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Tato diplomová práce se zabývá problematikou otevření prodejny s pánskou 
módou ve městě Brně, na základě franchisingové koncepce italské společnosti. 
Výchozími body práce jsou teoretické poznatky o tomto způsobu podnikání a technická 
specifikace a požadavky franchisora, na jejichž základě bude vypracován podnikatelský 
záměr, společně s hodnocením jeho proveditelnosti. 
ABSTRACT 
This thesis deals with opening store with mens fashion in the city of Brno, based 
on franchsing concept of an italian company. The starting points of the work are 
theoretical findings about this type of business and technical specifications and 
requirements of the franchisor. On these basis will be developed the business plan, 
together with the evaluation of its feasibility. 
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Diplomová práce, kterou zde předkládám, se zabývá problematikou 
franchisingu, přesněji řečeno konkrétním návrhem realizace franchisingového projektu. 
Jedná se o nabídku franchisingové licence na otevření a provozování obchodu 
s pánskou módou italské oděvní firmy se čtyřicetiletou tradicí, která se rozhodla rozšířit 
působnost svého podnikání za hranice Itálie a jako způsob realizace tohoto záměru si 
vybrala právě formu franchisingu. 
Nejedná se o ojedinělý jev, ale právě naopak. Ačkoliv si to jen málokdo z nás 
uvědomuje, na franchisingu je postavena většina forem prodeje u nás. Jedná se 
především o obchody s oblečením, provozy rychlého občerstvení, benzínové pumpy, 
realitní kanceláře a další a další prodejce a poskytovatele služeb, se kterými přicházíme 
dennodenně do styku, aniž bychom si to uvědomovali. Pro poskytovatele takovéto 
licence se jedná o vhodný způsob jak velmi rychle rozšířit svoji prodejní síť a oslovit 
tak co nejvíce zákazníků. 
Pro toto téma jsem se rozhodl z několika důvodů. Ale především, asi jako 
v každém studentovi Fakulty podnikatelské na VUT v Brně, ve mně dlouho zrála 
myšlenka, v jakém oboru, s jakým záměrem a jakým způsobem by bylo vhodné začít 
dnes podnikat. Riziko s podnikáním spojené není však zanedbatelné, a pokud chce 
člověk podnikat, musí toto riziko bezpodmínečně přijmout. Existuje však i způsob, jak 
podnikat, ale zároveň rizika nezdaru alespoň částečně eliminovat a přijít s modelem, 
který již úspěšně funguje.  
Následující práce tedy přináší návrh, jakým způsobem realizovat franchisingový 
projekt, který se opírá o konkrétní specifikaci poskytovatele franchisingové licence a 
teoretická východiska získaná studiem odborné literatury. Na základě těchto požadavků 
a východisek představuje dále analytickou část, která přechází v samotný návrh 






1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Tomu, kdo chce v dnešní době začít podnikat takříkajíc „na zelené louce“, se může 
zdát velmi těžké přijít s novou originální myšlenkou nebo nápadem, se kterým by se 
mohl na trhu prosadit. V mnohém člověku převládá pocit, že trh je již přesycen ve všech 
oblastech lidského konání, od výroby, přes obchod, až po poskytování nejrůznějších 
služeb. Další překážkou i pro člověka s dobrým nápadem může být například chybějící 
know-how a nedostatek potřebných odborných znalostí. Existuje však i možnost, jak si i 
přes tyto nedostatky splnit svůj sen a začít podnikat. 
Někdy je lepší nevymýšlet již vymyšlené, ale naopak již existující znalosti a postupy 
převzít. Jednou z mnoha forem podnikání je franchising, jehož základem je export 
myšlenek, dovedností a postupů za určitý poplatek a dle předem daných podmínek. Tato 
forma podnikání není u nás v České republice ještě stále příliš využívána, ale v západní 
Evropě a severní Americe se jedná o již prověřený a vyzkoušený model. Díky 
franchisingu může teoreticky kdokoliv začít podnikat pod již zavedenou značkou a 
získat tak jistý náskok oproti těm, kteří začínají úplně od začátku. 
Tento fakt je i jedním z důvodů proč tato práce vznikla. Možnost vstoupit na trh se 
zahraniční značkou a sortimentem již prověřených výrobků, kterými trh u nás není ještě 
stále tolik nasycen, se zdá být jako dobrý nápad. To vše je navíc podpořeno vědomím, 
že vám bude poskytnut veškerý potřebný servis a know-how ze strany poskytovatele 
franchisingové licence.  V této diplomové práci bude tedy takovýto podnikatelský 
záměr popsán, společně s hodnocením jeho proveditelnosti a finanční náročnosti. Jedná 
se o reálný a v mnoha zemích fungující franchisingové koncept otevření prodejny se 
sortimentem kvalitní pánské italské módy.  
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1.1 Cíl práce 
Cílem této diplomové práce je vypracovat a představit podnikatelský záměr 
zákládající se na reálných požadavcích a podmínkách franchisingového konceptu 
zahraniční společnosti, společně s hodnocením jeho proveditelnosti a finanční 
náročnosti. 
1.1.1 Dílčí cíle práce 
Dílčí cíle diplomové práce jsou následující: 
 Navázání kontaktu a spolupráce s konkrétní firmou v Itálii poskytující 
franchisingovou licenci tak, aby byl poležen reálný základ, od kterého se bude 
tato diplomová práce odvíjet. 
 Výběr vhodné lokality pro umístění nové prodejny v závislosti na požadavcích 
franchisingové licence. S tím souvisí získání informací o možnostech, 
podmínkách a cenách pronájmů vhodných prostor v obchodních centrech. 
 Identifikace a hodnocení konkurenčních prodejen na základě veřejně dostupných 
informací. Porovnání z hlediska sortimentu, zákaznického segmentu, počtu a 
rozmístění prodejen atd. 
 Sestavení kalkulace finanční náročnosti realizace tohoto konkrétního 
franchisingového projektu od prostého začátku až po otevření prodejny, 
společně s identifikací možnosti financování speciálním programem ze strany 
banky. 
 Naplnění všech nezbytných požadavků, které jsou nutné k zahájení a ukončení 
procesu otevření nové obchodní jednotky. 
1.2 Postup řešení a metody 
1) Základem při tvorbě práce oslovení vybrané společnosti nabízející 
franchisingovou licenci, s žádostí o spolupráci a poskytnutí všech potřebných 
informací. Jedná se o stěžejní bod celého projektu. Na internetových stránkách 
je možné vyhledat základní informace a jednoduchou specifikaci s požadavky na 
zřízení franchisingové prodejny, ale bez osobního kontaktu není možné vytvořit 
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smysluplný projekt. Je tedy důležité získat informace o firmě samotné, o jejím 
portfoliu výrobků, cenové politice, procesu výběru partnerů, postupu zřízení 
prodejny a využívání všech služeb, které jsou franchisantovi nabízeny, ať se již 
jedná o vybavení samotné prodejny, zaškolení zaměstnanců nebo možnostech 
financování. 
2) Na základě veřejně dostupných informací je však již možné vytipovat vhodné 
umístění obchodních prostor a začít se získáváním informací o možnostech 
jejich pronájmu. Tato část obnáší opět přímý kontakt, tentokrát se zástupci 
majitele vybraných obchodních prostor. Pokud se jedná o velká obchodní centra, 
je nutné kontaktovat oddělení pronájmů a pokusit se získat co nejvíce 
relevantních informací, kterými jsou především: 
 Podmínky a ceny pronájmu 
 Podmínky přidělení vhodných prostorů 
 Doba čekání a uvolněné prostory 
 Služby poskytované obchodním centrem 
3) Dalším důležitým krokem je zhodnocení tržního prostředí, na kterém se chceme 
s naším obchodem pohybovat. Je nutné získat především přehled makro a mikro 
prostředí, které bude podnik obklopovat. Jaká bude naše konkurence? Na jaké 
zákazníky se zaměříme? Jakým způsobem se budeme prezentovat? Jaké další 
vlivy na podnik budou působit? Na tyto otázky je nutné si odpovědět a proto jen 
nutné využití několika analýz. K hodnocení makroprostředí poslouží analýza 
SLEPT a k hodnocení mikroprostředí použiji Porterům model pěti 
konkurenčních sil. Na základě těchto analýz vytvořím model SWOT, ze kterého 
definuji potenciální silné a slabé stránky, hrozby a příležitosti. Nutné je také 
provést segmentaci trhu a zjistit, jak velké množství jakých zákazníků se 
budeme snažit zaujmout. 
4) Na základě získaných informací od poskytovatele franchisingové licence a 
z průzkumu trhu bude postupně sestaven plán jednotlivých činností realizace 
podnikatelského záměru společně s finančním plánem, který určí, jaké 
prostředky je nutné na jednotlivé činnosti vynaložit, jakým způsobem je 
financovat a jaká bude návratnost vložených finančních prostředků. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Podnikání 
Znalost teorie podnikání nezaručuje automatický úspěch bez nadání a příslušných 
vlastností podnikatele. Pomáhá však podnikateli najít nejlepší cestu k úspěchu, překonat 
bariéry a vyhnout se neúspěchu (8). 
Právní úprava podmínek pro podnikání v České republice vychází z Listiny 
základních práv a svobod. Zde je zakotveno právo každého občana podnikat, 
provozovat hospodářskou činnost a také právo vlastnit majetek. Konkrétní legislativní 
úprava je dána obchodním zákoníkem a živnostenským zákonem, popřípadě dalšími 
zákony, které upravují podmínky pro podnikání v činnostech vyloučených z působnosti 
živnostenského zákona. Nelze opomenout ani ustanovení občanského zákoníku, který 
upravuje například majetkové vztahy fyzických a právnických osob nebo sdružení 
fyzických osob (11).  
Živnostenský zákon 
Zaměřuje se na vztahy mezi státem a podnikatelskými subjekty provozujícími svou 
činnost na základě živnostenského oprávnění. Tento zákon stanovuje základní a rovné 
podmínky jak pro podnikání živnostníků, tak pro činnost velkých podnikatelských 
subjektů a firem (11).  
Obchodní zákoník 
Je legislativním přepisem upravujícím postavení podnikatelů, právní formy 
podnikání nebo obchodní závazkové vztahy. Definuje pojmy jako podnikání, 
podnikatel, podnik, obchodní firma atd. Upravuje označování obchodních listin, výši 
povinného základního kapitálu, zápis do obchodního rejstříku, druhy obchodních 
společností a podmínky pro jejich vznik a samotnou činnost (11).  
Podnikání a podnikatel jsou dle §2 obchodního zákoníku definováni takto: 
„Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděna soustavně podnikatelem 
vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku“ (10, s. 7). 
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Podnikatelem je:  
 osoba zapsaná v obchodním rejstříku  
 osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění 
 osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů 
 osoba, které provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu (10). 
Pokud se budeme zabývat podnikáním právnických osob, obchodní zákoník 
definuje následující tři typy právnických osob, které musejí být zapsány v obchodním 
rejstříku: 
 osobní společnosti 
 kapitálové společnosti 
 družstva (11) 
Hlavními využívanými typy pro podnikání jsou především osobní a kapitálové 
společnost. Družstva jsou k podnikatelské činnosti využívána méně. 
U osobních společností se předpokládá osobní účast podnikatele na řízení a správě 
společnosti a neomezené ručení společníků za závazky společnosti. Mezi osobní 
obchodní společnosti patří veřejná obchodní společnost a komanditní společnost (12). 
V případě kapitálových společností je hlavní povinností společníků přinést vklad a 
jejich ručení za závazky této společnosti je jen omezené nebo žádné. Kapitálové 
společnosti mohou být buď společnost s ručením omezeným, nebo akciová společnost 
(11). 
2.1.1 Podnikatel 
Rozhodnutí zahájit podnikání, tedy stát se podnikatelem, by mělo předcházet velmi 
uvážené a zdravé rozhodnutí. Status podnikatele s sebou přináší pro každého řadu 
pozitivních, ale i negativních důsledků. S těmito důsledky by se měl každý 
potencionální podnikatel seznámit a všechny pečlivě zvážit. Zapojení se do podnikání 
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není nevratný proces, ale je spojeno se značnou počáteční investicí, která může být 
v případě nezdaru ztracena a navíc může podnikatel přijít i o svoji dobrou pověst. Je 
tedy jasné, že podnikání s sebou přináší určitá rizika, která musí potencionální 
podnikatel akceptovat a naučit se jim čelit. Navíc, pokud je podnikatel i 
zaměstnavatelem, má odpovědnost za své pracovníky a za zabezpečení prostředků na 
jejich mzdy (11). 
„V nauce o podnikání rozlišujeme primárního a sekundárního podnikatele. 
Primárním podnikatelem je vždy fyzická osoba, vlastník podniku, přičemž pro vlastníka 
je podnik nástrojem podnikání. V případě, že vlastník podnik pouze spravuje, což bývá u 
velkých podniků, deleguje své podnikatelské role a funkce na podnik, který podniká jako 
sekundární podnikatel v zájmu vlastníka – primárního podnikatele“ (8, s. 30). 
Podnikání představuje zpravidla činnosti, které jsou spojené s invencí, aktivitou 
podnikatele, neobejdou se bez rizika a měly by směřovat k naplnění určitého cíle. 
Těmito vlastnostmi je tedy možné vymezit i vlastnosti samotného podnikatele, které by 
měly být: 
a) Vytrvalost – podnikání je považováno spíše za dlouhodobou činnost, a pokud se 
někdo rozhodne s podnikáním začít, musí předpokládat, že se touto činností 
bude zabývat delší dobu. 
b) Podnikavost – podnikatel musí být schopný prosadit svůj podnikatelský záměr 
do praxe a k tomu je nutné mít určité dispozice a osobní vlastnosti. Dispozicemi 
se rozumí určité know-how a znalosti, osobními vlastnostmi pak rozhodnost, 
bezúhonnost, cílevědomost atd.  
c) Motivace – k tomu, aby člověk začal podnikat, musí mít určitý důvod. Základem 
úspěchu je vůle dosáhnout cíle. Nemá-li člověk dostatečnou vůli, nepomohou 
mu sebelepší znalosti a dovednosti. 
d) Iniciativa a aktivita – typickými rysy charakterizujícími podnikatelskou 
osobnost jsou proaktivita, dynamičnost, optimizmus, kreativita, pozitivní 
myšlení atd. V dnešní době mají šanci na úspěch především inovativní a 
progresivní výrobky a služby.   
e) Ochota přijmout riziko – většina podnikatelských aktivit je spojena s určitou 
mírou rizika a i rozhodování podnikatele v sobě obsahuje jistou míru nejistoty a 
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risku. Je tedy důležité, aby byl podnikatel rozhodný, ochotný nést za svá 
rozhodnutí následky a důležitá rozhodnutí neodkládat. 
f) Dobrý zdravotní stav – pro podnikatelskou činnost není typická pevná pracovní 
doba a podnikatel je zatížen řadou stresů. Je tedy důležité, aby byl i po zdravotní 
stránce, především té psychické, v naprostém pořádku (11). 
2.1.2 Podnikatel vs. zaměstnanec 
Rozhodnutí stát se podnikatelem znamená i velkou změnu pracovního prostředí. 
Zaměstnanec je osoba v závislé činnosti, naopak podnikatel je osobou samostatně 
výdělečně činnou, s relativní nezávislostí a osobami mu podřízenými, závislými na jeho 
vůli a podnikatelském úspěchu či neúspěchu (8).  
Důvodů proč začít podnikat je celá řada. Většinou se jedná o důvody nejrůznějšího 
typu, od sebezáchovných, kdy důvodem k zahájení podnikání může být dlouhodobá 
nezaměstnanost, až po romantické představy a nadšení pro podnikatelskou činnost a 
vidina snadného zbohatnutí, která je ale spojená s nedostatečnými znalostmi poměrů a 
vnímáním rizika (11). 
Potencionální zájemce o podnikání se většinou nachází v jedné ze situací: 
 Má jistotu zaměstnání – rozhodování mezi opuštěním jistého pracovního místa 
a zahájením podnikání s určitou mírou rizika. 
 Ztratil zaměstnání – podnikání se jeví jako způsob, jak si zabezpečit finanční 
prostředky. 
 Má zaměstnání nebo důchod – chce si ověřit, zda by se uplatnil jako podnikatel 
a realizoval tak své představy. 
Důležitou otázkou spojenou s rolí podnikatele je, jaké funkce a role bude ve svém 
vlastním podniku zastávat. Zda bude podnik pouze manažersky řídit a samotnou práci 
v podniku zastanou jeho zaměstnanci, nebo se sám všech činností spojených 
s fungováním podniku ujme. Pokud podnikatel vykonává funkce vlastníka, manažera a 
výkonného pracovníka, jedná se pak o velké dilema. Odhadem je možné říci, že tato 
definice odpovídá realitě, kdy 95-98% majitelů malých a středních podniků v Evropské 




Podnikání na základě franchisingu se úspěšně rozvíjí ve všech koutech světa. 
Poskytovatelé franchisingové licence v mnoha zemích budují velmi rychle nová 
prodejní centra v zahraničí. Ve světě funguje více než 400 franchisových systémů 
s původem v USA. Mezinárodní franchising je tak úspěšný, protože spotřebitelé na 
celém světě si spojují světoznámé značky s vysokou kvalitou, trvanlivostí, službami a 
hodnotou (9). 
2.2.1 Definice franchisingu 
Dle Vojíka: „Franchising je odbytový systém, který je charakteristický tím, že 
poskytovatel franchisy – franchisor – vyhledává samostatné podnikatele – franchisanty 
s vlastním kapitálem, kteří by nabízeli jeho zboží a služby. Tímto spojením obě strany 
využívají jednotný marketingový koncept, přičemž jejich práva a povinnosti jsou 
založeny na smluvním základě“ (12, s. 136).  
Dle Sugarse: Franchising není byznysem sám o sobě, ale spíše způsobem, jak jej 
řídit. Jedná se především o marketingový koncept – inovativní metodu distribuce zboží 
a služeb. Je to také extrémně úspěšná a velmi rychle rostoucí součást sektoru malého 
podnikání v mnoha zemích (9, s. 8). 
Dle Řezníčkové: „Zakladatel systému, franchisor, představuje jádro tvořící 
koordinační centrum celého systému. Je původcem a majitelem podnikatelského 
nápadu, který se dále stává předmětem obchodu. Na druhé straně stojí příjemce 
franchisingu, franchisant, představující partnera, který kupuje určitý výrobek, službu, 
recept. Nejde samozřejmě jen o samotný výrobek, ale především o koncept a ochrannou 
známku, se kterou se kupuje kompletní „image“ firmy. Vzájemné vztahy mezi 
franchisorem, jednotlivými franchisanty a ostatními subjekty na trhu, kterými jsou např. 
banky nebo dodavatelé a přepravcové, vytvářejí spolu fungující franchisingový systém, 
který lze jednoduše označit slovem franchising“ (6, s. 7). 
Na závěr jednotlivých definic autorů je na tomto místě vhodné uvést ještě 
charakteristiku franchisingu dle Evropské franchisové federace, která franchising 
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definuje jako: „určitou formu smluvní spolupráce mezi právně nezávislými podnikateli 
vytvořenou na základě rovnoprávnosti, kde na jedné straně stojí franchisový podnikatel 
„franchisor“ a na druhé straně jeden nebo více podnikatelů „franchisantů““ (6, s. 6).  
2.2.2 Charakteristické pojmy a znaky franchisingu 
V předchozích definicích se objevilo velké množství pojmů spojené 
s franchisingovým podnikáním, a proto si tyto a některé další pojmy nyní vysvětleme: 
 Franchisor – poskytovatel licence, obvykle společnost vlastnící právo udělovat 
licenci 
 Franchisant – příjemce licence, klient a partner franchisora 
 Franchisová licence – oprávnění udělované franchisorem, které vymezuje 
vzhledem k franchisantovi výlučné oprávnění a současně povinnost podnikat 
v určitém smluvně vymezeném území vlastním jménem, na vlastní účet, při 
využití zkušeností a know-how, včetně image franchisového systému 
 Franchisingová smlouva – právní podklad ve formě smlouvy, která upravuje 
vzájemné vztahy mezi franchisorem a franchisantem 
 Franchisový soubor – souhrn práv, povinností a jejich plnění, typický pro daný 
franchisingový systém, poskytovaný franchisorem za úplatu franchisantovi, 
který zahrnuje know-how a průmyslově chráněná práva 
 Franchisový poplatek – poplatek za poskytnutí franchisingové licence, který se 
většinou dělí na jednorázový vstupní a průběžný (12) 
Z rozboru definic franchisingu vyplývají následující charakteristické znaky: 
 Dlouhodobá smluvní spolupráce franchisora a franchisanta 
 Vertikálně organizovaná struktura systému 
 Právní a částečně podnikatelská samostatnost franchisanta 
 Poskytnutí práva užívat ochrannou známku, obchodní jméno franchisora, 
obchodní značku výrobku a/nebo know-how, image a zkušenosti a různé 
marketingové programy 
 Povinnost franchisanta jednat předem stanoveným způsobem 
 Právo franchisora řídit a kontrolovat franchisový systém 
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 Podpora franchisora při výstavbě a vedení podniku (6) 
2.2.3 Franchising v České republice a ve světě 
S pojmem „franchising“ se v Česku, potažmo v Československu, setkáváme až na 
začátku 90. let 20. století, teprve s příchodem soukromého podnikání a možností 
obyvatel založit si vlastní živnost. Každý podnikatel se tak mohl stát samostatným 
subjektem, ale zároveň k podnikání využívat již ověřené metody a postupy někoho 
jiného. Za tyto znalosti se sice platí poplatky, ale na druhou stranu může podnikatel plně 
prosazovat a rozvíjet myšlenku, kterou přijímá za vlastní a stává se součástí obchodní 
strategie mateřské firmy. Tento způsob a styl podnikání využívají nejvíce obory jako 
restaurační stravování a rychlé občerstvení, hotelnictví, realitní kanceláře, 
maloobchodní prodejny, poradenské společnosti, reklamní agentury, cestovní kanceláře 
atd. (12). 
V roce 1993 byla v České republice založena Česká asociace franchisingu. Jejím 
členem se může stát pouze tuzemsky podnikatelský subjekt, který v ČR úspěšně působí 
více jak 2 roky a jako poskytovatel franchisingového konceptu má alespoň 2 
franchisanty nebo je držitelem master licence renomované světové firmy a chystá se 
provozovat franchisingový systém. Česká asociace franchisingu je také od roku 2005 
členem Evropské franchisové federace (12). 
Podle informací z roku 2010 působí v České republice asi 110 různých řetězců, 
nejvíce pak tedy ve službách a maloobchodním prodeji. Celkový počet 
franchisingových prodejen mezi lety 1993 až 2008 vzrostl ze 130 na 1800. Jako příklad 
franchisingových řetězců působících v ČR uveďme například McDonald’s, KFC, 
Subway, OBI, OREA Hotels, restaurace Hacienda Mexicana a Potrefená husa (12). 
„Franchising má pro své příjemce ve srovnání s klasickým podnikáním i menší 
nevýhody v tom, že na jedné straně ubírá určitou míru volnosti a samostatnosti, ale na 
straně druhé začleňuje zájemce do již zaběhlých a praxí ověřených systémů, kde je 
možné poměrně dobře prosperovat. V ČR se ukazuje, že přes mírný pokrok vzniká do 
budoucna velká šance právě pro malé podnikatele, a to právě z důvodů určité jistoty, 
kterou účast na franchisingovém systému zajišťuje“ (12, s. 140). 
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Situace ve světě je následující: 
Austrálie - Franchising v Austrálii expanduje velice rychle a dle statistik Australské 
franchisové rady je zde etablováno více jak 850 franchisingových systémů s více než 50 
tisící pobočkami po celé zemi. Tento franchisingový systém zaměstnává asi 500 tisíc 
lidí. Franchisingový sektor tvoří v Austrálii asi 4% celkového počtu firem, avšak 
v maloobchodním sektoru roste toto číslo až na 30% celkového objemu. 
Kanada - V Kanadě v současnosti existuje asi 1800 franchisingových systémů s více 
než 75 tisíci pobočkami. V posledních deseti letech dosahovalo franchisového odvětví 
růstu 20%. Tento způsob podnikání vytváří na milion pracovních míst a více než 50% 
maloobchodních tržeb je realizováno ve franchisových prodejnách. 
Velká Británie - Růst franchisingového sektoru ve Velké Británii je stále stabilní a 
od roku 2003 vzrostl o 3%. Více než 700 franchisingových systému vytváří cca 330 
tisíc pracovních míst. 
Čína - V Čínské lidově demokratické republice funguje více než 2000 
franchisingových značek s celkovým počtem asi 120 tisíc poboček. Franchising 
zaměstnává asi 1,8 milionu lidí a obrat zboží stoupl od roku 2004 o 41,5%. 
Maďarsko - Maďarská franchisingová asociace odhaduje, že v zemi funguje 400 
franchisingových systémů, z nichž je asi polovina zahraničních. Předpokládá se, že 
podíl franchisingu v maloobchodním sektoru v příštích pěti letech vzroste o 10 až 12%. 
Nový Zéland – Franchisingová asociace Nového Zélandu odhaduje, že v zemi 
funguje na 300 franchisingových systémů s více než 14 tisíci prodejnami. Franchising 
vytváří asi 70 tisíc pracovních míst a vytváří roční obrat o velikosti 10 miliard dolarů. 
Nejvíce jsou franchisingové systémy zastoupeny v sektoru služeb, obchodu a 
personalistiky. 
Jihoafrická republika – Franchising prožívá v jižní Africe rychlý rozvoj, jehož růst 
dosahuje 33% za rok. 300 franchisingových systémů provozuje přibližně 10 tisíc 




2.2.4 Typy franchisingu 
Dle Sugarse můžeme franchising rozdělit na dva základní typy dle způsobu prodeje 
zboží a služeb a dle vztahu franchisanta s franchisorem. 
a) Franchising obchodního jména/výrobku 
V tomto případě franchisor nepožaduje striktní dodržování pravidel, respektive 
pravidla pro franchisanta nejsou tak přísná, co se týče způsobu prodeje výrobků. 
Neznamená to, že by neexistovaly určité standarty a nařízení, ale franchisant zde nemá 
tak svázané ruce jako v jiných modelech. Franchiserovi většinou plynou příjmy ze 
zboží, kterým zásobuje franchisanta a z pravidelných poplatků, které franchisant platí, 
aby si udržel licenci a mohl zboží a výrobky dále prodávat. Zároveň se franchisantovi 
dostává odborné pomoci, tréninku, služeb a reklamní a propagační činnosti ze strany 
franchisora.  
Z předchozího odstavce by se mohlo zdát, že zde franchisant funguje jen jako 
zprostředkovatel nebo dealer určitého druhu zboží a výrobků, není to ale pravda. 
Franchisant může být v tomto případě i výrobce, který vyrábí výrobky na základě 
poskytnuté licence. Tento model je velmi oblíbený v sektoru výroby potravin a nápojů. 
Výrobek je v tomto případě stále hlavním bodem zájmu a franchisant stále požívá jistou 
míru volnosti (9). 
b) Franchising obchodního modelu 
V tomto případě franchisingu je vztah mezi franchisorem a franchisantem mnohem 
více těsný a omezený mnoha pravidly. Pokud se podnikatel rozhodne pro tento způsob 
franchisingu, koupí kromě licence i kompletní a zaběhnutý systém. Franchisor v tomto 
případě nepřišel na trh pouze s vynikajícím výrobkem, ale zároveň vytvořil i celý 
systém, s jehož pomocí tento výrobek na trhu prosadil. Franchisant tedy nekupuje jen 
licenci a obchodní jméno nebo značku, ale i dobrou pověst, výrobkové a marketingové 
znalosti, duševní vlastnictví, marketingovou a propagační sílu, průběžné školení, 
kontrolu kvality, pravidla fungování a procesy, výzkum a vývoj, asistenci, poradenství, 
podporu a celkové prodejní know-how. 
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Franchisorovi plyne zisk z jednorázových vstupních a pravidelných poplatků od 
franchisanta, jejichž výše je odvozena od obratu nebo jiných dalších určujících faktorů. 
Franchisant se také obvykle podílí na reklamních a marketingových fondech, do kterých 
přispívá částkou stanovenou jako určité procento z měsíčního obratu. Veškeré vzájemné 
obchodně-právní vztahy a procedury jsou jasně stanoveny franchisingovou smlouvou. 
Franchisant musí dodržovat stanovená pravidla a přesně se řídit procesním manuálem. 
Tento způsob se může zdát jako velmi přísný a nepohodlný, ale pravdou je, že 
protihodnota, které se franchisantovi dostává ve formě obrovské podpory, na rozdíl od 
franchisingu obchodního jména/výrobku, je nesrovnatelná. Výhodou tohoto modelu 
z pohledu franchisora je, že standardizace, uniformita a jednotnost jsou klíčovými 
faktory úspěchu této obchodní filozofie. Franchisor má plnou kontrolu nad hlavními 
obchodními procesy, zatímco franchisant může vystupovat jako velká společnost 
s rozpočtem té malé (9). 
c) Další typy a modely 
Dle Vojíka existují ještě další typy franchisingových modelů a ty jsou následující: 
 Minifranchising – tento způsob se používá při poskytování licence na prodej 
exkluzivního zboží. Franchisor na základě smlouvy poskytuje výhradní 
právo prodeje svého zboží na přesně vymezeném teritoriu a exkluzivní 
prodejní vybavení, případně i vstupní kapitálový vklad. 
 Piggyback franchising – jedná se o případy, kdy obchody, které jsou spojeny 
v jednom franchisingovém, prodávají své produkty obchodům z druhého 
franchisingového řetězce. 
 Branching – jedná se o trend převádět již existující firemní jednotky na 
nezávislé franchisanty. Pro společnosti je tento model příležitostí pro zvýšení 
kapitálu a pro zlepšení výkonu svých řetězců tím, že je předají nezávislým 
podnikatelům, kteří mají zájem na jejich vedení a obchodním úspěchu. 
 Master franchising – jde o strukturovaný systém, kdy franchisora poskytuje 
franchisantovi možnost vytvořit subfranchising, čímž se z původního 
franchisanta stává franchisor, i když s omezenými právy, a to v přesně 
smluvně určené a vymezené oblasti (12). 
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2.2.5 Franchisingová smlouva 
Franchisingová smlouva je dokument, který stanovuje a upravuje vzájemné práva a 
povinnosti obou smluvních stran. Franchisingová smlouva je právním vyjádřením 
vztahu franchisora a franchisanta, tedy partnerů ve vzájemném podnikání a je základem 
jejich dlouhodobé spolupráce. Ve franchisingové smlouvě by měla být jasně stanovena 
všechna pravidla a principy fungování tohoto obchodního vztahu mezi franchisorem a 
franchisantem.  
Franchisingová smlouva může být dvou typů: 
1. Master franchisingová – opravňuje nabyvatele licence po splnění určitých 
podmínek tuto licenci dále poskytovat ostatním franchisantům na určitém 
smluvně omezeném území. Jedná se o tzv. sublicenci. 
2. Přímá franchisingové – opravňuje franchisanta využívat poskytnutou licenci. 
V reálném prostředí je však možná i kombinace výše zmíněných typů smluv, kdy 
může franchisant podnikat v rámci franchisingové sítě, ale zároveň poskytovat tuto 
licenci dalším franchisantům na smluvně vymezeném území (6). 
Podstatné jsou následující náležitosti smlouvy: 
 Podmínky udělení licence 
 Převod know-how (manuál operací a postupů atd.) 
 Předmět podnikání 
 Doba udělení licence, způsob a čas platby 
 Způsob výběru dodavatelů 
 Školení franchisanta a jeho zaměstnanců 
 Zákaz konkurence 
 Způsob a místo řešení případných sporů, včetně stanovení jednacího jazyka, 




Obrázek 1: Klasifikace franchisingu (Zdroj: 6, s. 13) 
Franchisingová smlouva je tedy dvoustranný právní dokument, který byl uzavřen 
mezi dvěma právně a ekonomicky samostatnými subjekty. Jedná se o kombinovanou 
smlouvu, která obsahuje prvky nejrůznějších smluvních typů a zasahuje do řady 
právních oblastí. Nejčastěji obsahuje prvky smlouvy licenční, smlouvy o využití know-
how, nájemní smlouvy, leasingové smlouvy, smlouvy o obchodním zastoupení a další. 
Definování franchisingové smlouvy je tedy poměrně složité, ale naprosto zásadní pro 
další bezproblémové podnikání (6). 
Dle Řezníčkové je nejvýstižnější charakteristikou franchisingové smlouvy 
charakteristika pánů Grosse a Skaupyho, která zní následovně: 
„Franchisingová smlouva je označením oboustranných závazků v rámci 
dlouhodobých vztahů franchisora a franchisanta, samostatných podnikatelů, za 
dohodnutou odměnu poskytovat služby, prodávat zboží pod určitým obchodním jménem, 
ochrannou známkou, využívat franchisorova průmyslová práva, jakož i jeho technické a 
průmyslové zkušenosti a v neposlední řadě rozvíjet organizační a reklamní systém, při 
kterém franchisor poskytuje franchisantovi radu, pomoc a vykonává nad jeho 
podnikáním kontrolu“ (6, s. 31). 
Franchisingová smlouva v rámci stávající právní úpravy ČR není uvedena jako 
samostatný smluvní typ v obchodním zákoníku ani v občanském zákoníku. Vzhledem 
k této skutečnosti je franchisingová smlouva inominativní smlouvou a její právní 





Znění je následující: 
„Účastníci mohou uzavřít i takovou smlouvu, která není upravena jako typ smlouvy. 
Jestliže však účastníci dostatečně neurčí předmět svých závazků, smlouva uzavřena 
není“ (10, s. 91). 
Z uvedeného vyplývá, že základním zákonným předpokladem pro platně uzavřenou 
franchisingovou smlouvu je dostatečné určení předmětu závazků smluvních stran. Jiné 
požadavky žádný jiný právní předpis pro franchisingovou smlouvu, jako samostatný typ 
smlouvy, nestanovuje. Z této skutečnosti vyplývá, že franchisingová smlouva je 
jediným a pro smluvní strany zásadním pramenem a dokumentem, který upravuje jejich 
vzájemný vztah a určuje práva a povinnosti jednotlivým stranám. Franchisingová 
smlouva by proto měla být zcela dokonalým a bezchybným dokumentem, aby se 
smluvní strany vyhnuly případným právním sporům, které by díky špatně formulované 
smlouvě mohly vzniknout (6).  
2.2.6 Typ osoby franchisanta 
Z hlediska obchodního práva je ve franchisingové smlouvě třeba věnovat zvýšenou 
pozornost charakteru osoby franchisanta, obzvlášť pokud je franchisant právnickou 
osobou. Jak již bylo zmíněno v kapitole 2.1 Podnikání, obchodní zákoník ČR upravuje 
právnické osoby v podobě veřejné obchodní společnosti, komanditní společnosti, 
společnosti s ručením omezeným, akciové společnosti a družstva (6). 
Pokud si projdeme podmínky a náležitosti jednotlivých právnických osob, jeví se 
nevhodnějších typem pro osobu franchisanta společnost s ručením omezeným. 
Takovouto společnost může založit i jedna osoba. Společnost s ručením omezeným 
s jediným společníkem nemůže být zakladatelem nebo jediným společníkem jiné 
společnosti s ručením omezeným. Dále jedna fyzická osoba může být jediným 
společníkem nanejvýš ve třech dalších společnostech s ručením omezeným. Základní 
zákonnou podmínkou pro založení společnosti s ručením omezeným se splacení 
základního kapitálu ve výši 200 000 Kč, přičemž nejnižší vklad společníka musí činit 
alespoň 20 000 Kč. 
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Výhodu této formy obchodní společnosti, oproti ostatním výše jmenovaným, je 
relativně jednoduché založení, stabilitě ve složení společníku a ve způsobu ručení za 
závazky společnosti. Společník ručí za závazky společnosti pouze do výše svého 
nesplaceného vkladu na základním kapitálu, zapsaného v obchodním rejstříku. Pokud 
bychom měli porovnávat například s akciovou společnosti, tak se tento typ obchodní 
společnosti hodí pro podniky s vysokou kapitálovou potřebou. Pro její založení, vznik a 
samotné fungování musejí být splněný zákonem dané podmínky. Mechanizmus jejího 
fungování je tak složitý, že se pro franchisingové podnikání tento typ společnosti 
většinou nehodí (6).  
2.3 Metody analýzy tržního prostředí 
Pokud budeme vycházet z logického předpokladu, že na trhu mají šanci na úspěch 
především dlouhodobě existující firmy než nově vstupující podnikatel, bude tedy 
zřejmé, že nováček musí být dobře připraven a vědom si všech rizik a úskalí. Nestačí 
jen vědět, co chceme prodávat a čeho chceme dosáhnout, ale musíme znát především 
okolí, do kterého vstupujeme. Musíme vědět kdo, nebo co, nás bude ovlivňovat, jaké 
máme slabiny ale i silné stránky a vědět, jak se v tomto prostředí chovat abychom 
dosáhli cíle. Neobejdeme se bez následujících analýz (7). 
2.3.1 Analýza makroprostředí SLEPT 
Na firmu působí celé prostředí ekonomiky jak národní, tak světové, potažmo 
evropské. Je tedy vhodné znát účinky tohoto prostředí na firmu a odhalit tak 
potencionální hrozby a příležitosti vyplývající z tohoto vlivu. Hodnocení probíhá 
v následujících oblastech: 
 Sociální prostředí – jedná se především o změny ve spotřebitelském chování 
zákazníků v důsledku změn v jejich sociálním chování. Jedná se především o 
změny v životním stylu. V případě průmyslových podniků může hrozbu 
představovat i celosvětově uznávaná snaha o zlepšování životního prostředí. 
 Legislativní a politické prostředí – politická a následně i legislativní 
rozhodnutí mohou ovlivnit významnou měrou nejen naše podnikání, ale i celý 
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podnikatelský sektor. Hodnocení politického a legislativního prostředí můžeme 
spojovat i s politickou stabilitou v zemi a dále pak k její příslušnosti k některé 
z mezinárodních organizací. Například musíme brát v úvahu legislativní 
omezení a regulace ze strany Evropské unie. 
  Ekonomické prostředí – ekonomické prostředí můžeme hodnotit podle 
makroekonomických ukazatelů, jako jsou inflace, míra ekonomického růstu, 
úrokové míry atd. Všechny tyto ukazatele mohou jak negativně, tak pozitivně 
ovlivnit celý trh a sním i firmy, které na něm působí. 
 Technologické faktory – v dnešní době probíhá v mnoha odvětvích velmi 
rychlý a dynamický technologický a technický vývoj. Jedná se o jeden ze 
stěžejních způsobů jak se dostat před konkurenci a získat větší tržní podíl.  
Existují ale i takové obory, kde je vliv technologií zanedbatelný a dbá se naopak 
na tradiční postupy a techniky (7).  
2.3.2 Tržní segmentace 
Trh je samoregulační systém, ve kterém se pohybují různé množiny subjektů se 
svou produkční, obchodní a kupní aktivitou. Chování jednotlivých subjektů specifické 
rysy, které musíme umět identifikovat a využít je k prosazení svých vlastních záměrů. 
Subjekty, které se v rámci určité skupiny vyznačují společným chováním a rysy, 
můžeme označit jako segment (1). 
Pro podnikatelský záměr je důležité identifikovat pouze část množiny spotřebitelů. 
Tato část je určována svými lokálními, sociálními, ekonomickými, právními a 
psychologickými faktory. Při vymezování určitého segmentu je důležité, aby byl 
segment homogenních zákazníků vymezená podle určitého společného znaku. Takto 
pak můžeme předpokládat, že všichni zákazníci budou mít stejné spotřební reakce 
uvnitř segmentu (1). 
Segmentace se promítá do všech složek marketingového mixu 4P a těmito způsoby: 
 Produkt – v této oblasti nám tržní segmentace určuje vhodnost produktu pro 
daný segment zákazníků.  
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 Cena – musí odpovídat sociálně-ekonomické struktuře segmentu. Produkt může 
být vhodný pro velmi širokou skupinu potencionálních zákazníků, ale cena je 
určujícím faktorem, který nám skupinu omezí shora i zdola. 
 Propagace – způsob komunikace se zákazníkem mívá nejdetailnější strukturu, 
která je složena z motivačních prvků, způsobu sdělení atd. Sdělení musí 
zákazníka oslovit tak, aby si myslel, že je určené přímo pro něj. 
 Místo – způsob dodání výrobku zákazníkům je velmi flexibilní, protože jej 
můžeme distribuovat mnoha cestami. Je však nutné i v tomto případě zachovat 
určitý sociální a funkční charakter výrobku (1). 
Tržní segmentaci je možné provést několika následujícími způsoby: 
 Hierarchická segmentace – při tomto postupu na základě zkušeností nebo 
podnikatelského záměru předem definujeme část zákazníků jako cílovou 
skupinu našich výrobků na základě obecných socioekonomických a 
demografických kritérií. Z celkové populace vyčleníme určitou skupinu, která 
odpovídá námi stanoveným kritériím. Metoda spočívá tedy v třídění 
statistických dat získaných z kvantitativního výzkumu. 
 Behaviorální segmentace – zákazníky při této metodě zařazujeme do segmentu 
dle jejich způsobu chování. Hodnotíme způsob života – životní styl a spotřební a 
kupní chování. Sledujeme chování spotřebitelů určitého druhu zboží nebo 
značky. Takovéto chování ukazuje orientaci na určité druhy prodejen, nákupní 
frekvenci, citlivost na slevové akce a další proměnné rozhodovacího procesu. 
Tento způsob segmentace využívá data získaná kvantitativním výzkumem. 
Důležitou roli hraje také rozptyl, který musí být uvnitř určité skupiny zákazníků 
minimální, ale mezi různými skupinami maximální. 
 Psychografické postupy segmentace – tato metoda působí na psychiku 
spotřebitele. Základem metody je kvalitativní výzkum a jeho standartní metody. 
Na tento typ segmentace pohlížíme jako na nejisté jevy, protože se nezabýváme 




2.3.3 Porterova analýza konkurenčních sil 
K analýze mikroprostředí firmy můžeme použít model Michaela E. Portera, který 
identifikoval síly, které působí na firmu a představují možné hrozby nebo příležitosti. 
Všech pět sil v tomto modelu může působit souběžně, nebo působí jen některé z nich. 
Intenzita a směr působení těchto sil významně ovlivňují podnikatelskou činnost a její 
výnosnost (7). Jedná se o následující faktory: 
 Ohrožení ze strany nově vstupujících firem – firmy nově vstupující do 
odvětví přinášejí novou kapacitu a snahu získat podíl na trhu, která vyžaduje i 
určité zdroje. Takováto situace může vést ke snížení cen nebo k růstu nákladů, 
což může vést ke snížení ziskovosti. Hrozba vstupu nových konkurentů také 
závisí na překážkách vstupu do odvětví v kombinaci s reakcí stávajících 
účastníků na trhu. Pokud existují objektivní překážky vstupu na trh, nebo pokud 
lze očekávat ostrou reakci konkurentů, je hrozba vstupu nových firem do 
odvětví malá. 
 Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty – k soupeření mezi 
konkurenty dochází z důvodu, že jeden nebo více konkurentů pociťují tlak, 
anebo vidí možnost, jak vylepšit svoji pozici. Používají se metody cenové 
konkurence, reklamních kampaní, zlepšení zákaznického servisu nebo 
prodloužení záruky na zboží. Některé formy soupeření jsou však vysoce nejisté 
a s největší pravděpodobností sníží ziskovost celého odvětví. V mnoha 
odvětvích tvoří konkurenci i zahraniční firmy, které jsou podporovány 
prostřednictvím zahraničních investic. 
 Tlak ze strany náhradních výrobků – všechny firmy v určitém odvětví soutěží 
s odvětvími, které vyrábějí substituty jejich výrobků. Substituty limitují 
potencionální výnosy odvětví tak, že určují cenové stropy. Čím atraktivnější je 
cena alternativních substitutů, tím nižší je strop ziskovosti celého odvětví. 
Substituty jsou produkty, které mohou splnit stejnou funkci jako produkty 
konkrétního odvětví. 
 Vyjednávací síla odběratelů – odběratelé se snaží o dosahování vyšší kvality a 
lepších služeb za co možná nejnižší cenu a staví tak konkurenty proti sobě. 
Takovéto chování však opět působí na snižování ziskovosti odvětví. Vliv každé 
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významné skupiny odběratelů závisí na řadě faktorů, jako je tržní situace a 
velikost jejich nákupu v porovnání s celkovými objemy prodeje odvětví. 
 Vyjednávací síla dodavatelů – vyjednávací síla dodavatelů funguje na principu 
hrozby, že zvýší cenu nebo sníží kvalitu jimi dodávaného zboží a služeb, a tak 
uplatní svoji převahu nad celým odvětvím. Dodavatelé mohou tímto způsobem 
z celého odvětví vytlačit ziskovost. Podmínky, které určují vliv dodavatele, jsou 
podobné podmínkám vlivu odběratele (5). 
 
Obrázek 2: Porterův model pěti konkurenčních sil. (Zdroj: 48) 
2.3.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je vhodným integrujícím nástrojem v rámci strategické situační 
analýzy. Jedná se o zkratku složenou z počátečních písmen slov Strength, Weaknesses, 
Oportunities a Threats (silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby). SWOT analýza 
vychází z výsledků předcházejících analýz mikro a makroprostředí a analýzy vlastní 
firmy. Z těchto výsledků jsou pak definovány již zmiňované čtyři faktory. Ze SWOT 
analýzy vycházejí následně marketingové plány a aktivity podniku, společně 
s marketingovými nástroji, do kterých patří marketingový mix (1).  
Účelem této analýzy není jen získat vyčerpávající seznam všech silných a slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb, ale věnovat se pouze těm podstatným. Z každé kategorie 
je vhodné vybrat maximálně pět oblastí, na které je vhodné se zaměřit. Doporučuje se 
uspořádání formou tabulky, kde v sloupcích jsou zaznamenány příležitosti a hrozby a 
v řádcích silné a slabé stránky. Poté můžeme hledat vzájemné vazby, pomocí kterých 
vytvoříme matici vztahů (7). 
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2.4 Mezinárodní obchod v rámci Evropské unie 
Jedním z hlavních zájmů Evropské unie je vytvoření trhu bez fyzických, 
technických nebo daňových překážek, po kterém se volně pohybuje zboží, služby, 
osoby a kapitál. Na tomto trhu jsou chráněny rovné konkurenční podmínky a práva 
smluvních stran, stejně jako celospolečenské zájmy, za které jsou považovány například 
bezpečné potraviny nebo čisté životní prostředí. Tyto principy jednotného trhu tvoří 
základnu evropské integrace sdílenou všemi účastníky. Základní svobody jednotného 
trhu, stejně jako jeho omezení, jsou stanovena smlouvou o založení Evropského 
společenství (3). 
Hlavním bodem výše uvedených svobod je odstranění ekonomické ochrany 
domácího trhu mezi členskými státy Evropské unie navzájem. Základními nástroji pro 
dosažení tohoto cíle jsou zákazy kvót a cel a podobných opatření ve vzájemném 
obchodě členských zemí. Žádný členský stát tedy nesmí zvýhodňovat domácí subjekty 
nerovným zacházením s jejich konkurenty z ostatních zemí EU. Každý obchodník, 
výrobce či investor původem z některé členské země EU má jistotu, že mu nebudou 
upírána jeho práva a že mu nebudou kladeny jako cizinci žádné objektivní překážky pro 
výkon jeho aktivit (3). 
2.4.1 Nákup zboží uvnitř Evropské unie 
Vstupem České republiky do Evropské unie v květnu roku 2004 došlo zároveň i 
k obchodněpolitickým změnám. Ze zahraničního obchodu, realizovaného s ostatními 
členy EU, se stal obchod vnitrounijní a nahradilo jej tzv. vnitrounijní plnění. Zahraniční 
obchod je nyní realizován již jen s třetími zeměmi, které nejsou členskými státy EU (4).  
Takováto vnitrounijní obchodní výměna je zakotvena ve směrnici Rady EU 
č.77/388.EHS a do české právní úpravy je začleněna zákonem č.235/2004 Sb. O dani 
z přidané hodnoty. Tento zákon představuje základní změny, nová pravidla a pojmy pro 
zdaňování zboží a služeb mezi daňovými subjekty členských států v rámci Evropské 
unie. Nyní je základním principem výměny zboží a služeb mezi subjekty v jednotlivých 
členských státech jejich místní plnění. Všechna plnění, u nichž vznikne plátci daně 
povinnost přiznat a odvést, jsou označována jako zdanitelná plnění (4).  
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Sazba daně z přidané hodnoty se v jednotlivých členských zemích EU může výrazně 
lišit, ale na základně směrnice Rady EU z roku 1992 by se měla pohybovat z rozmezí 
15% až 25%. Většina zemí také aplikuje sníženou sazbu daně, a to převážně ve výši do 
15%. I přes rozdílnou výši této sazby v jednotlivých zemích zůstává povinnost jejího 
odvodu v rámci vnitrounijního daňového plnění zachována. V těchto případech existují 
pro odvod daně z přidané hodnoty následující dva způsoby: 
a) Uplatnění daně v zemi původu – Dodání zboží či služeb je zdanitelným plněním 
a dodavatel v zemi původu má povinnost vykázat a odvést daň při výstupu. 
Odběrateli v zemi plnění pak vzniká nárok na odpočet daně, která již byla 
uhrazena v jiné členské zemi EU. 
b) Uplatnění daně v zemi určení – při dodání zboží a služeb, které je zdanitelným 
plněním, je daň vyměřena ve státě, do kterého je zboží dodáváno a je odvedena 
příjemcem. Dodavatel je tedy od platby daně osvobozen a naopak mu vzniká 
nárok na odpočet daně (4). 
Platba daně z přidané hodnoty ze zboží pořízeného v jiném členském státu v místě 
určení ale znevýhodňuje zemi původu zboží, protože jí snižuje daňové výnosy. Z tohoto 
důvodu jsou ve všech zemích EU stanoveny cenové limity na pořízení zboží s tím, že 
pokud dojde k jejich překročení, je pořizovatel zboží povinen se přihlásit jako plátce 
daně. Jednotlivé státy si mohou určit tyto limity samy. V České republice je limit 
nastaven na 326 000 Kč ročně (4). 
Platba daně v zemi původu zboží je jednodušší a dává lepší možnosti pro kontrolu 
inkasa a prevenci daňových úniků. Plošné aplikaci toho způsobu však brání již 
zmiňovaná rozdílná výše daně v členských zemích. Proto se při plnění mezi daňovými 
plátci z různých členských zemí používá způsobu plnění v místě určení, i když je tento 
způsob administrativně náročnější a daňové plnění je časově odloženo (4). 
Zrušením hraničních kontrol a celních řízení uvnitř Evropské unie znamená pro 
vývozce a dovozce povinnost evidence a pravidelných hlášení přeshraničních transakcí, 
včetně daňové identifikace svých obchodních partnerů – plátců DPH v jiných zemích 
EU. Nesplnění této povinnosti je přísně pokutováno (3). 
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2.5 Specifika mezinárodního obchodu 
Motivace podniků v zahájení obchodování se zahraničními partnery jsou různé. Pro 
tento postup se rozhodují často v situacích, kdy nejsou schopny naplnit svoji 
podnikatelskou strategii na domácím trhu. Na malých národních trzích, jako je i Česká 
republika, je orientace na zahraničí nezbytná pro většinu podniků. Zahraniční obchod 
poskytuje firmám širší prodejní a nákupní možnosti a samozřejmě i nové podnikatelské 
příležitosti. Orientací na zahraniční trhy mohou podniky také snížit svou závislost na 
malém domácím trhu a naopak zvýšit svoji stabilitu (4).  
Některé podniky jsou ale dokonce zakládány se záměrem orientace na zahraniční 
trhy. Jedná se především o firmy zabývající se mezinárodním obchodem nebo 
cestovním ruchem. Běžně jsou takto orientovány i vysoce specializované výrobní 
podniky disponující vyspělou technologií, které své zkušenosti a know-how poskytují i 
na ostatních trzích a získávají takto konkurenční výhodu. Nejvyššího stupně 
internacionalizace však dosahují velké nadnárodní společnosti, které mají své pobočky 
v mnoha zemích a zakládají zde dceřiné a sesterské společnosti. Strategie takovýchto 
společností bývá dlouhodobá a vytvářena globálně (4). 
Zahraniční obchod bývá často ovlivněn obchodní politikou jednotlivých států. 
Celkově dochází ve světě dlouhodobě k liberalizaci pohybu zboží a služeb, ale i přesto 
existuje řada překážet, které chrání domácí trhy jednotlivých zemí a nepříznivě 
ovlivňují mezinárodní obchodní spolupráci. Jedná se především o celní zatížení, 
dovozní kvóty, nutnost získání licencí, technické normy a standardy atd. (4). 
2.5.1 Kupní smlouvy v mezinárodním obchodě 
„Kupní smlouva je jedním nejčastěji užívaných smluvních ujednání, která podniky 
uzavírají v obchodu se svými zahraničními obchodními partnery. Představuje právní 
základ pro uskutečnění jednotlivé dovozní nebo vývozní operace, obzvláště v obchodu 
s hmotným zbožím. Uzavírá se mezi prodávajícím a kupujícím a její obsah vymezuje 




Náš obchodní zákoník definuje v §409 kupní smlouvu následovně: 
„Kupní smlouvou se prodávající zavazuje dodat kupujícímu movitou věc (zboží) 
určenou jednotlivě nebo co do množství a druhu a převést na něho vlastnické právo 
k této věci a kupující se zavazuje zaplatit kupní cenu“ (10, s. 107). 
Kupní smlouva je pro vývoz zboží považována za základní dokument, na jehož 
základě by mělo docházet ke sjednanému plnění mezi dodavatelem a odběratelem. 
Nevhodnější je kupní smlouva formou písemného dokumentu. České právo však u 
kupních smluv písemnou formu nevyžaduje, pokud předmětem smlouvy není 
nemovitost. Není tedy předepsáno, jak by měla smlouva vypadat, ale v praxi se řídí 
určitými zvyklostmi (3). 
Smlouva vzniká podpisem obou zainteresovaných stran na jednom dokumentu, 
který je vyhotoven ve dvou totožných exemplářích, podepsaných oběma stranami. 
Častější variantou je uzavření smlouvy tak, že jedna strana přijme návrh smlouvy 
předložený druhou stranou. Smlouva tedy vzniká jedním z následujících způsobů: 
 nabídka předložená prodávajícím je přijata kupujícím 
 objednávka kupujícího a její potvrzení prodávajícím (4) 
Velký význam má také okamžik a místo uzavření kupní smlouvy. Dle doby uzavření se 
počítají určité lhůty a místo uzavření smlouvy se pak stává vodítkem, podle jakých práv 
se má smlouva řídit. Pokud je smlouva uzavřena za přítomnosti všech stran, je okamžik 
a místo jasně stanoven místem a dobou podpisu smlouvy oběma stranami. Pokud 
dochází k uzavření smlouvy v písemném styku, je určení těchto bodů složitější (4). 
2.5.2 Obsah kupní smlouvy 
V mezinárodním obchodu se zbožím se setkáváme s různými odchylkami, které 
vycházejí ze specifik předmětu kupní smlouvy a místních zvyklostí. V mnoha zemích 
jsou vytvořeny standardy a normy, které říkají, jaké podstatné části musí kupní smlouva 
obsahovat. Tyto standardy definují co kupní smlouva vlastně je a jaké náležitosti po 




Dle obchodního zákoníku České republiky jsou podstatné části tyto:  
a) Určení stran kupní smlouvy – tedy prodávající a kupující. Strany kupní 
smlouvy musí být určeny individuálně, musí být uvedena jejich jména, 
adresy, právní forma a další identifikační údaje. 
b) Určení obchodovaného zboží – určuje se jednotlivě nebo podle jeho druhu a 
množství. 
c) Určení kupní ceny nebo způsobu, jak bude cena v budoucnu určena – pouze 
pokud obě strany kupní smlouvy projeví vůli uzavřít kupní smlouvu bez 
dohody o ceně, není cena považována za podstatnou část smlouvy (4). 
Obsahová část každé kupní smlouvy bývá často dosti individuální a zahrnuje 
podmínky ekonomické, obchodnětechnické, právní atd. Většina podmínek má přímý 
vliv na cenu. Nezbytnou částí jsou také dodací a platební podmínky, způsob dopravy, 
pojištění a jiné. Vzhledem k předmětu smlouvy bývá také dohodnut i způsob balení, 
druh obalu, jeho rozměry a označení. Obal plní především ochranou funkci při přepravě, 
ale také zásadně ovlivňuje možnosti manipulace se zbožím (4). 
Dodací lhůta a platební podmínky bývají ve smlouvě sjednány výslovně. Kupující 
má většinou zájem na co nejkratších dodacích lhůtách a prodávající zase na co nejkratší 
době splatnosti. Platební podmínka určuje kdy, kde a jakým způsobem má být za zboží 
zaplaceno, popřípadě jaké dokumenty je nutné k platbě předložit. Vhodně formulované 
platební podmínky umožňují, aby bylo plnění kupní smlouvy provázáno pomocí 
platebních a zajišťovacích instrumentů. Tyto nástroje jsou v mezinárodním obchodě 
velmi časté a stále se vyvíjejí s ohledem na aktuální potřeby (4). 
2.6 Rizika spojená s mezinárodním obchodem 
S rizikem se setkáváme při jakékoliv lidské činnosti a ani podnikání není výjimkou. 
Naopak v podnikání úroveň rizika ještě stoupá a je možné, že naše zamýšlené 
podnikatelské výsledky budou díky riziku poněkud odlišné od našich původních plánů. 
Riziko je všeobecně vnímáno jako negativní pojem, ale pravdou je, že riziko může pro 
jeho nositele dopadnout špatně, ale i dobře. Pokud jsme riziko ochotni podstoupit, 
máme vždy určitou šanci na úspěch. Budeme-li se však riziku neustále vyhýbat, 
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nemáme jako podnikatelé téměř žádnou šanci na větší úspěch a pokud se přeci jen 
dostaví, bude spíše otázkou náhody (12). 
Rizika spojená s mezinárodním obchodem představují velmi početnou skupinu 
faktorů se vzájemnými vazbami a souvislostmi. Je tedy nutné tato rizika vnímat jako 
celek a umět je ve své práci zohlednit. Rizikovost v mezinárodních hospodářských 
vztazích v posledních několika desetiletích zesílila, především zásluhou velmi 
dynamického ekonomického rozvoje, politických změn a změn lidských životních 
hodnot a preferencí. Nesmíme opomenout ani všudypřítomnou globalizaci a velmi 
rychlý vědeckotechnický pokrok (12). 
Specifickými riziky, se kterými se potkáme na zahraničních trzích, jsou především 
kurzové změny, ekonomické a politické změny, změny obchodně-ekonomických 
podmínek pro přeshraniční obchod atd. Můžeme jmenovat i rizika přepravní a 
komerční, která souvisí s geografickou vzdáleností jednotlivých trhů, s rozdílnými 
obchodními zvyklostmi a sociálně-ekonomickými podmínka (4). 
Na základě výše zmíněných skutečností tedy můžeme definovat nejvíce 
frekventovaná rizika, která jsou následující: 
2.6.1 Rizika teritoriální 
Tato rizika lze klasifikovat především jako rizika politická, protože politická 
rozhodnutí jednotlivých zemí mohou mít zásadní vliv i na ekonomický vývoj celé této 
společnosti. Při rozhodování o realizaci obchodu v těchto podmínkách je nutné neustále 
sledovat politický vývoj a rozhodnutí v dané zemi a jejich následky. Analýza těchto 
rizik je poměrně složitá, a to nejen v politicky nestabilních zemích, vyžaduje velké 
množství informací (12).  
Zdroje těchto informací jsou poměrně pestré (statistické předpoklady, zprávy 
mezinárodních organizací, informace specializovaných agentur, internet atd.). Na 
prognózování teritoriálních rizik jsou zaměřeny jak podniky působící v mezinárodním 
obchodu, tak i banky, pojišťovny a další subjekty zabývající se financováním a 
pojišťováním rizik. Podniky se však proti teritoriálnímu riziku dokáží bránit i samy, a to 
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za pomoci možnosti volby trhu, diverzifikaci svých podnikatelských aktivit na různé 
trhy a podobně (4). 
2.6.2 Rizika komerční 
Jedná se především o rizika nesplnění závazku obchodním partnerem. Jsou spojena 
s nejrůznějšími službami využívanými v obchodě, jako doprava, zasilatelství, kontrola, 
pojišťovnictví atd. Tato rizika jsou v České republice často podceňována a navíc 
umocňována podnikatelskou naivitou, ze které podnikatele vyvede až nepříjemná 
zkušenost s některým z obchodních partnerů. Pokud chceme těmto rizikům předcházet, 
bude záležet především na: 
 Volbě obchodního partnera, která by měla vycházet i z právní a vlastnické 
struktury podniku, jeho obchodních zkušeností na trhu, ekonomické situace a 
odborného zázemí. 
 Právním nebo smluvním zajištění daného závazku, které souvisí s detailním 
ujednáním a specifikací konkrétních zájmů jednotlivých partnerů a jejich 
sepsáním formou dokumentu. Je možné využít i zajištění třetí osobou (12). 
Pokud se jedná o zahraniční obchod hmotným zbožím, nejčastěji se komerční riziko 
projevuje následujícími způsoby: 
 Odstoupením obchodního partnera od kontraktu 
 Nesplnění nebo špatné plnění kontraktu dodavatelem 
 Bezdůvodné nepřevzetí zboží odběratelem 
 Platební neochota dlužníka 
 Platební neschopnost dlužníka 
Prevencí těchto zmiňovaných rizik je především soustavné získávání informací o 
obchodním partnerovi a účastnících trhu. Výhodné je využívat poradenské a informační 
služby bank, specializovaných společností a ratingových agentur (4). 
„Komerčním rizikům může každý podnikatel předejít zejména tím, že bude pečlivě 
volit svého potencionálního obchodního partnera a bude se snažit sjednat výhodné 
platební podmínky, které mohou tato rizika snížit“ (12, s. 86). 
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2.6.3 Rizika tržní 
Jedná se o možnost, že v důsledku změny podmínek na trhu podnik nedosáhne 
požadovaných hospodářských výsledků, nebo dokonce utrpí ztrátu. Samozřejmě může 
dojít i k opačné situaci, a to, že celkový výsledek bude nakonec lepší než předpoklad. 
Toto riziko s sebou nese každý podnikatel jak na domácím tak na zahraničním trhu. 
Změny na trhu můžou být způsobeny nejrůznějšími vlivy. Můžeme zmínit například 
změnu struktury nabídky a poptávky na trhu, sezonními výkyvy, změnou postavení 
dodavatelů a odběratelů na trhu nebo změnou technologií. Všechny tyto změny, pokud 
jsou negativní, vedou ke zvyšování nákladů nebo dokonce k neprodejnosti výrobků. 
Toto riziko je vnímáno především ve vztahu k dlouhodobějším obchodním závazkům a 
plněním (4). 
„Efektivní ochrana před tržním rizikem spočívá hlavně v systematicky prováděném 
průzkumu trhu, ve včasném zavádění inovací, v optimalizaci zásob či ve schopnosti 
pružně reagovat na potřeby odběratelů“ (12, s. 87). 
2.6.4 Rizika kurzová 
Kurzová rizika jsou spojena se všemi formami mezinárodních hospodářských 
vztahů a vyplývají z proměnlivosti kurzů jednotlivých obchodovaných měn. Díky 
změně kurzu může podnikatel dosáhnout opět jiného, než předpokládaného výsledku, a 
to jak pozitivního, tak negativního. Hrozba kurzového rizika bývá zpravidla největší u 
úvěrových obchodů a u obchodů s dlouhými dodacími lhůtami, z důvodu dlouhé časové 
prodlevy mezi kalkulací ceny a jejím zaplacením (12). 
Míra možného dopadu kurzových změn na podnik se označuje jako devizová 
expozice. Závisí především na měnách, ve kterých podnik obchoduje nebo se kterými 
pracuje, na jejich celkovém objemu a volatilitě kurzu konkrétní měny (4).  
Absolutní ochrana před kurzovým rizikem neexistuje. Podniky působící 
v mezinárodním obchodě se s tímto rizikem musí smířit a věnovat pozornost vývoji 
kurzů jednotlivých měn, stejně jako faktorům, které tyto kurzy ovlivňují. Jedná se však 
o poměrně složitou činnost (4). 
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2.6.5 Rizika dopravní 
Dopravní rizika jsou spojena především s přepravou hmotného zboží, kdy může 
dojít k jeho poškození nebo dokonce i ke ztrátě. Škoda je v tomto případě připsána té 
straně obchodu, která v inkriminované chvíli riziko nesla. Jedná se tedy o jednoho ze 
dvojice dodavatel a odběratel. Je proto velmi důležité mít jasně stanovená pravidla, kdy, 
kde, jakým způsobem a na koho přechází v jednotlivých fázích obchodního vztahu toto 
riziko. Jedním z možných nástrojů jak odpovědnost definovat je soubor pravidel 
INCOTERMS. Dále je možné přepravní rizika v mezinárodním obchodě pojistit 
sjednáním vhodné pojistné smlouvy, která nejlépe vyhovuje specifickým požadavkům 
pro daný druh zboží a typ přepravy (4). 
2.7 Pojištění rizik v mezinárodním obchodě 
„Hlavní ekonomickou úlohou pojištění je poskytnutí náhrad za ztráty, které vznikají 
při komerční a logistické činnosti působením nahodilých událostí. Kompenzace těchto 
ztrát je umožněna z pojistného fondu pojišťoven, dlouhodobě vytvářeného jak 
z peněžních prostředků, které pojistníci v minulosti uhradili ve formě pojistného, tak i 
z dalších finančních aktivit pojišťoven“ (4, s. 175). 
Riziko je v podnikatelské činnosti všudypřítomné, avšak v mezinárodním obchodě 
je ještě poněkud odlišné od toho tuzemského. Tato rizika jsou hůře předvídatelná a 
odstranitelná, proto je i jejich prevence náročnější. Nejčastějším způsobem jak riziko 
případné škody nebo ztráty zmenšit je sjednání pojištění, ale existují i další nástroje. 
Nedojde sice k odstranění výskytu náhodných událostí a s nimi spojených škod, ale 
výsledná ztráta nebude ve výsledku tak vysoká nebo nebude mít takový dopad na další 
činnost (4). 
V mezinárodním obchodě se nejvíce využívají tyto typy pojištění: 
 Pojištění přepravních rizik 
o Pojištění přepravovaného nákladu 
o Pojištění dopravního prostředku 
 Pojištění úvěrových a investičních rizik 
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 Pojištění odpovědnosti za škodu 
 Pojištění veletrhů a výstav (4) 
Základním dokumentem při sjednání pojištění je pojistná smlouva, která by měla 
mít písemnou formu, výjimkou jsou případy, kdy je pojištění sjednáváno na dobu kratší 
než jeden rok. Pojistná smlouva musí také obsahovat předepsané náležitosti, aby byla 
platná. Jedná se především o určení pojistitele a pojistníka, oprávněných osob, typu 
pojištění (pojištění škodové nebo obnosové), definice pojistného nebezpečí a pojistných 
událostí, výše pojistné sumy a vymezení doby, na kterou je pojistná smlouva uzavírána. 
Nedílnou součástí pojistné smlouvy jsou taktéž další pojistné podmínky, se kterými se 
pojistník musí před podpisem smlouvy seznámit (4). 
2.8 Technicko-ekonomické zhodnocení podnikatelského záměru 
 Investiční rozhodnutí firmy o realizaci jednotlivých projektů, představuje velmi 
důležité a zásadní rozhodnutí, od kterého závisí její úspěch na trhu, nebo alespoň přežití 
na něm. Tato rozhodnutí jsou významná také především z důvodu velké vázanosti 
finančních prostředků. Úspěšná firma si buduje díky svým znalostem a dovednostem 
konkurenční výhodu, která jí pomáhá vzdálit se svým konkurentům. Získání těchto 
specifických znalostí a dovedností k dosažení konkurenční výhody je možné realizovat 
prostřednictvím investičních projektů, které však mohou být velmi nákladné a časově 
náročné. Tato skutečnost otevírá prostor pro spolupráci s vybranými obchodními 
partnery, která může přinést oběma stranám značný prospěch. Jedná se především o 
strategické holdingy, aliance, společné podniky a další (2). 
 Aby bylo možné se o investičním projektu rozhodnout, je nutné vypracovat tzv. 
technicko-ekonomickou studii, která rozpracovává technické, ekonomické, finanční a 
manažerské aspekty projektu. Takováto studie přináší důležité informace a podklady 
pro rozhodnutí, zda konkrétní projekt realizovat, či zamítnout. Obecně by technicko-
ekonomická studie měla obsahovat následující body: 
 Analýza trhu a marketingová strategie 
 Popis technologie a velikosti výrobní jednotky 
 Materiálové vstupy a energie 
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 Umístění výrobní jednotky 
 Lidské zdroje 
 Organizace a řízení 
 Finanční analýza a hodnocení 
 Analýza rizik 
 Plán realizace (2) 
  
 Ve všech fázích zpracování studie projektu je nutné formulovat a hodnotit co 
nejvíce variant výrobního programu, velikostí výrobních jednotek, variant technologie a 
výchozích materiálů, vliv umístění financování a další. Je však samozřejmě nutné 
zohlednit a respektovat časová a finanční omezení (2).  
 
 Výsledky technicko-ekonomických studií projektu a další podklady, jako je 
například finanční plán firmy, poskytují základní informační vstupy pro zpracování 
podnikatelského záměru projektu, nebo skupin projektů, které hodlá firma realizovat. 
Podnikatelský záměr je dokument, který slouží jako vnitřní dokument k vlastnímu řízení 
firmy, ale větší význam má jeho externí uplatnění, jako podkladu k žádosti o finanční 
prostředky ať se jedná o formu cizího kapitálu nebo nenávratné podpory. V těchto 
případech je totiž nutné potencionálního poskytovatele podpory přesvědčit o finanční 
výhodnosti a nadějnosti daného projektu, k jehož financování se kapitál použije. Pokud 
je podnikatelský záměr kvalitně zpracován, může významně podpořit získání 




3 ANALYTICKÁ ČÁST 
V této části diplomové práce bude představena společnost nabízející 
franchisingovou licenci společně s požadavky na uvažovanou prodejnu. Na základě 
těchto požadavků, identifikace konkurentů, návrhu možných umístění prodejny a 
specifických lokálních podmínek budou provedeny a předloženy analýzy vnějšího a 
vnitřního prostředí podniku, které budou nakonec shrnuty do SWOT analýzy. 
3.1 Představení společnosti 
Společností nabízející franchisingovou licenci je italská společnost Invidiauomo 
s.r.l. se sídlem Via Carlo Cattaneo 22, Pradalunga – Bergamo, Itálie. Zabývá se 
především prodejem pánského a částečně i dámského oblečení prostřednictvím sítě 
vlastních a licenčních obchodů. Hlavním sortimentem jsou pánské košile a kalhoty, 
pletená móda, kravaty, opasky a drobné doplňky, například manžetové knoflíčky atd. 
Společnost Invidiauomo je ve vlastnictví rodiny Valoti, která je i vlastníkem textilního a 
módního holdingu V. & V. Italian Style s tradicí sahající do roku 1973, který pod sebou 
sdružuje několik dalších značek. Samotná společnost Invidiauomo s.r.l. měla v roce 
2012 98 zaměstnanců a své zboží nabízí prostřednictvím sítě 21 obchodů v Itálii a 
dalších 22 licenčních, založených na franchisingu. Další dva obchody provozuje dceřiná 
společnost v Nizozemí a 8 nových je připravováno. Tyto obchody se nachází po celé 
Evropě, především pak v Rusku. Pomocí franchisingové licence se společnost snaží 
expandovat do dalších zemí a získávat tak další možnosti odbytu pro své zboží. 
Tabulka 1: Základní informace o společnosti Invidiauomo s.r.l. (Zdroj: 29) 
Základní informace o společnosti 
Obchodní název Invidiauomo s.r.l. Logo společnosti 
Sídlo společnosti 
Via Carlo Cattaneo 22, 
Pradalunga, Itálie 
 
Počet zaměstnanců 98 
Internetové stránky www.invidiauomo.it 
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3.1.1 Historie a současná situace společnosti 
Společnost Invidiauomo s.r.l. byla založena v roce 2003 s cílem nabídnout kvalitní 
italskou módu, s ohledem na kvalitu a přijatelnou cenu, širšímu okruhu zákazníků nejen 
v Itálii, ale i v dalších zemích. Měla se stát více konkurenceschopnou značkou módního 
impéria rodiny Valoti, která se zabývá tradičním italským textilem a krejčovstvím. Již 
od svého založení měla tedy společnost tendenci expandovat, a proto přišla v roce 2005 
s nabídkou franchisingového konceptu, který zahrnuje nejen samotné propůjčení 
obchodní značky a určitého know-how, ale i kompletní podporu franchisantovi po celou 
dobu platnosti franchisingové smlouvy. Tento koncept se ukázal jako velmi úspěšný a 
nyní má tato značka, ve svém 11 roce existence, již 53 obchodů po celé Evropě. 
Konkrétně v Nizozemí, Švýcarsku, Rusku, Slovinsku, Ukrajině, Gruzii a Ázerbájdžánu.  
 Společnost se základním kapitálem 90 tisíc euro, která je svou formou italským 
ekvivalentem české společnosti s ručením omezeným, řídí dva jednatelé, oba dva z již 
zmiňované rodiny Valoti. I když tomu hospodářská situace v Itálii neodpovídá, 
společnosti se daří každý rok zvyšovat své tržby a investovat do svého rozvoje. Svůj 
podíl na pozitivním vývoji má zcela určitě expanze do zahraničí. Za rok 2012 vykázala 
společnost tržby ve výší více jak 9 milionů euro a v dubnu roku 2013 otevřela nové 
logistické centrum a sklad o velikosti 4 tisíce čtverečních metrů v celkové hodnotě 2 
miliony euro poblíž severoitalského města Bergamo (19). 
Kromě pánské módy byl sortiment zboží rozšířen i dámskou módu pod značkou 
Invidiadonna, která má za úkol rozšířit nabídku a přilákat i zákazníky opačného pohlaví 
do obchodů.  
Z konkurenčních a ekonomických důvodů není již možné vyrábět veškeré zboží 
jen v Itálii a z tohoto důvodu je výroba rozprostřena do různých částí světa. Určitá část 
výroby však v Itálii nadále zůstává. Konkrétně se jedná o pletenou módu a opasky. 
Kalhoty, trička, bundy a kravaty jsou vyráběny v Číně. Hlavní zboží, které tvoří základ 
nabídky značky Invidiauomo, tedy košile, jsou vyráběny v továrnách v Rumunsku a 
Egyptě. Egyptský a rumunský závod patří do již zmiňovaného rodinného koncernu V. 
& V. Italian Style.  
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Závod v Rumunsku funguje již 16 let, má 160 zaměstnanců a denní produkci 1200 
košil. Výroba v egyptské Káhiře byla spuštěna v roce 2011 a nyní má tento závod 70 
zaměstnanců. Celý holding, včetně společnosti Invidiauomo s.r.l., prodá ročně 450 tisíc 
kusů košilí, z čehož na samotné Invidiauomo připadá 170 tisíc kusů ročně.  V egyptské 
společnosti proto také společnost Invidiauomo s.r.l. disponuje 5% vlastnickým podílem 
(59). 
Společnost Invidiauomo s.r.l. má kapitálovou účast v těchto společnostech: 
 Invidiauomo NL, Nizozemí – kapitálová účast 100% (18 tisíc euro) 
 Camiceria Valoti LTD, Káhira, Egypt – kapitálová účast 5% (11.500 €) 
V následujících letech by společnost chtěla expandovat na nové trhy, především 
pak do Německa, které má velký kupní potenciál a je jednou z nelidnatějších zemí 
Evropy. S tímto záměrem je spojeno i rozšíření sítě prodejen, jejichž počet by měl 
v průběhu roku 2014 vzrůst ze současných 53 na 60. 
 
Graf 1: Tržby a čistý zisk společnosti Invidiauomo s.r.l. v letech 2010 – 2012 (Zdroj: 58) 
3.1.2 Nabízený produkt 
Oděvy značky Invidiauomo si zakládají na kvalitě svého zpracování, výběru 
materiálů a vysokém komfortu a pocitu pohodlí při jejich nošení. Dobře padnoucí střihy 


















důraz na italský styl a celosvětově proslulou italskou krejčovskou tradici, která v tomto 
případě sahá až do roku 1973. Těžiště úspěchu značky Invidiauomo tedy leží v detailu. 
V obchodech značky Invidiauomo nenalezne zákazník jen pánské košile, které jsou 
samozřejmě hlavním produktem, ale může si vybrat i z ucelené nabídky pleteného 
zboží, triček, plátěných kalhot a doplňků. V posledních letech si na své přijdou i ženy, 
které ve stejném obchodě pod značkou Invidiadonna naleznou podobný sortiment jako 
muži. 
Společnost Invidiauomo s.r.l. se snaží neustále vyvíjet nové produkty, látky a příze 
tak, aby neustále držel krok s dobou a módními trendy. Výběr materiálů a kombinace 
barev tak hraje zásadní roli. Jak již bylo zmíněno kolekce značky Invidiauomo se 
zaměřuje především na muže se svou širokou nabídkou košil čistých, proužkovaných a 
čtverečkovaných vzorů vyráběných z kvalitních látek. Stejná filozofie platí i pro 
sortiment kalhot, opasků, kravat a dalšího zboží, které je nabízeno.  
Sortimentní skladba obchodů Invidiauomo (zahrnujících i značku Invidiadonna) je 
následující: 
Tabulka 2: Sortimentní skladba obchodů značky Invidiauomo (Zdroj: 39) 
Pánské košile Pánská Polo trička 
Dámské košile Dámská Polo trička 
Pánské kravaty Pánské kalhoty 
Pánská pletená móda Pánské a dámské bundy 
Dámská pletená móda Příslušenství - opasky, manžetové knoflíčky 
3.2 Specifikace a požadavky franchisingového konceptu 
Jak již bylo zmíněno v teoretické části této práce, vztah franchisora a franchisanta je 
dán určitými pravidly a podmínkami, které se zavazují obě strany plnit. Ani v tomto 
případě tomu není jinak a společnost Invidiauomo s.r.l. předkládá potencionálním 
zájemcům o spolupráci a další rozvoj značky jasně dané podmínky a požadavky. Kromě 
požadavků na franchisanta se však také sama společnost zavazuje poskytnout mu velmi 
širokou podporu a balík služeb, které si kladou za cíl co nejvíce zjednodušit práci 
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franchisanta při zakládání prodejny a rozvoji jeho podnikání. Nabyvatel franchisingové 
licence se tak může plně soustředit na organizační stránku celého projektu a samotný 
chod své prodejny.  
Samotná specifikace vypadá následovně (46): 
Produktový mix: 
 Pánské a dámské košile, svetry, Polo trička, pánské kalhoty, kravaty a 
příslušenství 
Prodejní oblasti a lokace prodejny: 
 Města s minimální populací 50 tisíc obyvatel, turistické resorty, nákupní centra 
 Hlavní nákupní ulice a městské třídy, frekventované pěší zóny v centru města 
Velikost prodejny a náklady na vybavení: 
 Prodejna o velikosti 50 – 80 m2 
 Investice v hodnotě 500 € / m2 do vybavení prodejny nábytkem a ostatním 
zázemím. V ceně není započítána doprava, instalace a zednické práce. 
Platební a dopravní podmínky: 
 Platba za zboží předem, nebo 60 – 90 dní od data vystavení faktury s bankovní 
zárukou ve výši 30 tisíc euro. 
 Dopravní podmínky se řídi dle INCOTERMS a jsou stanoveny jako Carriage 
paid tzn., že náklady dopravy do místa určení platí prodávající bez toho, aby na 
sebe převzal zodpovědnost za ztrátu či poškození zboží. 
Zásobování: 
 První závoz zboží se organizuje operativně v závislosti na velikosti a umístění 
prodejny. První závoz zboží má průměrnou hodnotu 30 tisíc euro. 
 Zásobování probíhá v průběhu celého roku ze skladu společnosti Invidiauomo 





 Smlouva je podepisována na 3 roky s garancí teritoriální exkluzivity 
 Neplatí se žádné vstupní ani licenční poplatky 
Reklamní náklady a marže: 
 Reklamu na národní úrovni platí franchisora 
 Reklamu na lokální úrovni platí franchisant 
 Obchodní přirážka na zboží má hodnotu 270% včetně DPH 
Franchisant se na základě franchisingové smlouvy a specifikace zavazuje plnit 
několik hlavních požadavků. Tyto požadavky jsou následující (39): 
1. Vyhledat vhodnou volnou prodejní jednotku v atraktivní lokalitě. 
2. Připravit prodejní jednotku na vybavení nové prodejny. 
3. Respektovat image značky INVIDIAUOMO a dodržet ji při vybavení nové 
prodejny. 
4. Respektovat cenovou politiku mateřské společnosti. 
5. Neinzerovat jiné slevy na zboží, než jaké stanoví mateřská společnost. 
6. Dodržovat licenční smlouvu s mateřskou společností. 
7. Dodržovat postupy stanové managementem mateřské společnosti určené 
k optimalizaci tržeb. 
8. Zúčastnit se kurzu pro management prodejny organizovaný v sídle nebo 
obchodech mateřské společnosti. 
3.2.1 Služby poskytované franchisantovi 
Kromě požadavků a pravidel vycházejících ze specifikace je franchisantovi 
poskytován i velký balík komplexních služeb, které mu mají pomoci v začátku 
podnikání. Tyto služby jsou poskytovány zdarma a pro člověka, který se pouští poprvé 
do většího podnikání hrají zásadní roli a hrají nepochybně velkou roli při rozhodování o 
podnikání pod touto konkrétní franchisou. Dochází totiž ke značnému snížení 
především finanční zátěže a také organizačních starostí. Kromě těchto služeb je 
každému franchisantovi přidělen osobní poradce, který pomáhá v počátečních fázích 
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podnikání a následně se stává trvalým poradcem a kontaktní osobou společnosti 
Invidiauomo s.r.l. 
Služby poskytované společností Invidiauomo s.r.l. jsou následující (39): 
 Posouzení trhu a hodnocení vybraného území 
 Sestavení podnikatelského plánu 
 Počáteční školení zaměstnanců a následné pravidelné školení v průběhu trvání 
licenční smlouvy 
 Návrh na zařízení obchodní jednotky 
 Podpora ze strany oblastního manažera a jeho pravidelné návštěvy 
 Služby skladového hospodářství a nakládání s neprodaným zbožím 
 Šití košil na míru a jejich garantované doručení do 15 pracovních dnů 
 Technická asistenční služba zajištující aranžmá prodejny, její první otevření a 
poskytující informace o produktech 
 Vybavení prodejny informačním systémem a systémem kontroly prodeje 
 Kurz pro management prodejny 
Kurz pro management prodejny trvá tři až pět dní a probíhá v sídle nebo prodejnách 
společnosti Invidiauomo s.r.l. V průběhu tohoto kurzu je každému účastníkovi přiřazen 
jeho osobní poradce, který mu bude pomáhat v průběhu celé doby trvání licenční 
smlouvy. Jeho úkolem je, aby se každý franchisant co nejdříve naučil všem základním 
technikám prodeje a vedení prodejny a stal se tak samostatným. Po dokončení této fáze 
však zůstává franchisant s poradcem stále v kontaktu (39). 
3.3 Lokality vhodné pro umístění prodejny 
Pokud budeme na základě výše uvedené specifikace a předpokládaných nákladů 
uvažovat o umístění takovéto prodejny ve městě Brně, budou se jako nejvhodnější místa 
jevit nákupní centra Galerie Vaňkovka a Olympia Centrum Brno. Jedná se 
nejprestižnější a nejvíce navštěvovaná obchodní centra v Brně. Galerie Vaňkovka se 
nachází v blízkosti historického centra města a propojuje dva důležité dopravní uzly, a 
to hlavní vlakové nádraží a ústřední autobusové nádraží Zvonařka.  
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Specifikace také kromě umístění v nákupním centru hovoří také o historickém 
centru města, respektive o rušné pěší zóně, nákupní ulici. Této definici v rámci města 
Brna odpovídá úsek Česká ulice – Náměstí Svobody – Masarykova ulice.  V tomto 
úseku pěší zóny má své obchody mnoho zahraničních firem s módou a oblečením, 
jmenujme pro příklad značky jako Zara, H&M, Reserved, Baťa a další. Jedná se o velmi 
frekventovanou pěší zónu, kterou ve všední den projde 90 – 100 tisíc lidí (13), čemuž 
ale odpovídá i výše nájemného (pokud neuvažuje nemovitosti patřící městu Brnu 
s regulovaným nájmem) a dalším nedostatkem je omezení prodejní doby a výrazné 
snížení počtu chodců ve víkendových dnech.  
Jakou alternativou k této pěší zóně v centru města se může jevit obchodní centrum 
Velký Špalíček. V tomto obchodním centru se nachází multikino společnosti Cinema 
City a otevírací doba je stejná jako u ostatních velkých obchodních center. Multikino je 
nespornou výhodou, protože i mimo hlavní pěší zónu zajišťuje neustálý přísun 
potencionálních zákazníků. Pokud se navíc povede získat obchodní jednotku umístěnou 
v přízemí obchodního centra, kde je hlavní vchod a pokladny multikina, u kterých často 
stojí dlouhé řady lidí, jedná se o velmi perspektivní lokalitu. 
Aby bylo možné všechny tři nabízené možnosti porovnat, budou na následujících 
stránkách jednotlivá obchodní centra představena s uvedením základních informací o 
nich, nákladech a podmínkách získání a pronájmu obchodních jednotek atd. Zároveň 
budou také identifikování a popsáni hlavní konkurenti, nabízející podobný druh zboží, 
kteří již své obchody v těchto centrech provozují. 
3.3.1 Velký Špalíček 
Obchodní centrum Velký Špalíček se nachází v historickém centru města Brna a na 
svých třech patrech nabízí svým návštěvníkům kromě obchodů a restaurací i sedm 
kinosálů multikina společnosti Cinema City. Centrum je průchozí pasáží a leží na 
spojnici mezi Šilingrovým náměstím a Masarykovou ulicí. Návštěvnost centra je 
přibližně 70 tisíc návštěvníků týdně, což v měsíčním souhrnu dává celkem cca 300 tisíc 
návštěvníků. Běžná otevírací doba obchodů je pondělí – sobota 9:00 – 21:00 a neděle 
10:00 – 20:00, tzn. celkově možnost 82 hodin prodejní doby týdně. Obchody na pěší 
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zóně mají otevírací dobu omezenou a její celkový rozsah se pohybuje od 60 do 70 hodin 
týdně. 
Konkurence: 
Hlavním a dá se říci jediným konkurentem s podobným zaměřením sortimentu, 
jaký nabízí společnost Invidiauomo s.r.l. je obchod značky Royal Prostějov, která se 
snaží navázat na tradiční českou prostějovskou módu. Hlavními dodavateli zboží jsou 
slovenské společnosti Ozeta s.r.o. a Zekon a.s. Royal Prostějov nabízí ve svém 
produktovém zboží podobné zboží – košile, kravaty, opasky atd., ale jedná se především 
o klasickou módu, tedy společenské obleky atd.  Dalšími prodejnami s módním 
oblečením jsou obchody značek Nico a C&A, které však zaměřením své sortimentní 
skladby nepředstavují přímou konkurenci. 
Pronájem obchodní jednotky: 
Ceny pronájmu obchodních jednotek se pohybují v rozmezí 15 – 43 € / m2 / měsíc 
v závislosti na velikosti a umístění jednotky. Nejdražší jsou jednotky o menších 
výměrách kolem 50 m2 v přízemí s výlohou do ulice. Naopak velkometrážní jednotky 
přesahující 100 m2 v prvním patře obchodního centra jsou nejdražší. K měsíčnímu 
nájmu prodejny je nutné také započíst poplatek za služby (úklid, ostraha, atd.) který je 
ve výši 5,2 € / m2 / měsíc. Celková hodnota nájmu obchodní jednotky se tedy pohybuje 
v rozmezí 20,2 – 48,2 € / m2 / měsíc. Volnou obchodní jednotku je možné pronajmout 
prostřednictvím realitní kanceláře nebo managementu obchodního centra. 
Tabulka 3: Základní informace o obchodním centru Velký Špalíček (Zdroj obrázku: 32) 
Adresa Mečová 2, Brno Fotografie centra 
Rok otevření centra 2001 
 
Návštěvnost Cca 300 000 měsíčně 
Celkový nájem 20,2 – 48,2 € / m
2
 / měsíc 
Provozovatel Generali Velký Špalíček 
s.r.o. 
Internetové stránky www.velkyspalicek.cz 
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3.3.2 Galerie Vaňkovka 
Jak již bylo zmíněno obchodní centrum Galerie Vaňkovka se nachází v blízkosti 
historického centra města Brna, pří na spojnici dvou dopravních uzlů, a to hlavního 
vlakového nádraží a ústředního autobusového nádraží Zvonařka. Jedná se o průchozí 
dvoupatrovou nákupní galerii, kde největší nápor návštěvníků probíhá především ve 
všední dny, ale ani o víkendu centrum nedostatkem zákazníků netrpí. Galerie Vaňkovka 
byla vybudována na místě dřívější továrny Friedricha Wanniecka, jejíž části byly 
zachovány a zakomponovány do moderního obchodního centra otevřeného v roce 2005. 
Údaje o návštěvnosti Galerie Vaňkovka nejsou bohužel dostupné, ale 
z návštěvnosti ostatních center můžeme usuzovat, že Vaňkovkou projde měsíčně cca 
500 – 600 tisíc návštěvníků. Existuje však přehled o struktuře těchto návštěvníků 
vyplývající z výzkumu provedeného v září roku 2010 studenty Ekonomicko-správní 
fakulty Masarykovy univerzity. Z výsledků vyplývá, že návštěvníky centra jsou ve 
velké míře mladší ženy s maturitním a vyšším dokončeným vzděláním. Ty zde nakupují 
především obuv, oděvy a oděvní doplňky. Muži se pak zajímají především o sportovní 
vybavení a volnočasové aktivity. Nadpoloviční většina návštěvníků jsou obyvatele 
Brna, nebo lidé, kteří dojíždí do Brna za prací. Převažujícím typem nákupů jsou 
příležitostné nákupy jedenkrát či vícekrát měsíčně a to především ve všední dny (14). 
To, že je Galerie Vaňkovka nejvíce navštěvována především ve všední dny bylo 
potvrzeno i ze strany správce centra, kterým je společnost ECE Projektmanagement 
Praha s.r.o.  
Konkurence: 
Obchodní centrum Galerie Vaňkovka je jedním z hlavních a nejprestižnějších ve 
městě Brně. Své obchody zde otevřela většina světově známých i domácích řetězců 
s módním oblečením a dalšími doplňky. Konkurence je tedy velmi vysoká. Pokud 
zúžíme okruh konkurentů pouze na ty, kteří mají velmi podobnou nabídku zboží a 
zaměřují se na stejný typ zákazníků, pak to jsou tyto značky: 
 Blažek – česká společnost založená v roce 1992 zaměřující se výrobu a prodej 
pánských oděvů. Charakteristikou výrobků je jejich vysoká kvalita, precizní 
zpracování a nadstandartní doplňkové služby. Dále se zabývá výrobou 
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profesních oděvů. V nabízeném sortimentu nalezneme kalhoty, košile, obleky, 
opasky, svetry, trička atd., zkrátka podobný sortiment jako u společnosti 
Invidiauomo s.r.l. (24). 
 Luggi – v obchodě značky Luggi se prodává pánská móda zahraničních značek 
jako například Pierre Cardin, Bugatti, Jupiter, Eterna a další. Opět se jedná o 
velmi podobné sortimentní složení jako v předchozím případě – košile, kalhoty, 
obleky atd. (31). 
 Peek & Cloppenburg – jedná se o německý obchodní řetězec. Dalo by se říci, že 
se jedná o samotný obchodní dům v obchodním centru, protože nabízí sortiment 
více jak 500 renomovaných světových značek pánské a dámské módy, jejíž 
rozpětí je velmi široké, od volnočasových oděvů, přes business módu až po 
společenské róby a obleky. Jedná se o velmi silného konkurenta z hlediska 
sortimentní nabídky a kvality zboží. Mezi nabízené značky patří například 
Armani, Hugo Boss, Benetton, Calvin Klein, Marc O’Polo a další (37). 
 Pietro Filipi – česká oděvní značka zaměřující se na pánskou a dámskou 
stylovou módu. Společnost byla založena v roce 1993 a dnes lze její výrobky 
zakoupit v 70 obchodech v 8 zemích Evropy. Společnost také sází na rozvoj a 
expanzi pomocí franchisingu. Celkové tržby společnosti činí 600 milionů Kč, 
z čehož 40% tržeb tvoří muži. Své zboží vyrábí v České republice, na Slovensku 
a ostatních asijských zemích jako je Čína a Vietnam (38; 57). 
 Steilman – společnost působí na českém trhu od roku 1993 a je výhradním 
distributorem módních značek německo-italské skupiny Miro-Radici. Svůj 
sortiment pánské a dámské módy nabízí v České republice a na Slovensku. 
Jedná se opět o sortiment oděvů pro manažery a stylově se oblékajíc zákazníky, 
kteří si mohou vybírat ze sortimentu košil, kalhot, obleků a dalších doplňků. 
Společnost také spolupracuje s řetězci Tesco a Globus na rozvoji privátních 
značek a její tržby se pohybují kolem 180 milionů Kč (47). 
Pronájem obchodní jednotky: 
Získat do nájmu obchodní jednotku v takto prestižním obchodním centru není 
jednoduché. V centru se prakticky nenachází jediný volný neobsazený prostor. Nájemní 
smlouvy jsou podepisovány na dobu 5 – 10 let a dá se říci, že na každou obchodní 
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jednotku existují pořadníky zájemců. O tom, komu bude obchodní jednotka pronajata, 
rozhoduje management správy centra. Hlediskem je tržní potenciál a renomé dané 
značky, typ zboží, který nabízí. Zboží nabízené zájemcem musí doplňovat nebo 
rozšiřovat již existující nabídku stávajících obchodů v centru.  
Ceny obchodních jednotek se odvíjejí od patra a lokality v obchodním centru, jejího 
umístění, tvaru a dalších aspektů. Pokud budeme uvažovat jednotku o výměře 50 – 80 
m
2
, pak se cena samotného nájmu bude pohybovat v rozmezí 40 – 70 € / m2 / měsíc. 
Dále je nutné připočíst náklady na služby (úklid, ostraha, topení, atd.) v ceně 9 – 10 € / 
m
2
 / měsíc a náklady na marketing centra v hodnotě 2 € / m2 / měsíc. Celkové náklady 
na pronájem obchodní jednotky jsou tedy 51 – 82 € / m2 / měsíc. Nutno také 
podotknout, že za tuto cenu získá nájemce pouze „čtyři holé stěny“ s přívodem energie 
a odpadem. Veškeré základní zařízení prodejny je tedy dalším nákladem nájemce.  
Tabulka 4:Základní informace o obchodním centru Galerie Vaňkovka (Zdroj obrázku: 52) 
Adresa Ve Vaňkovce 1, Brno Fotografie centra 
Rok otevření centra 2005 
 
Návštěvnost Odhadem 550 000 měsíčně 
Celková prodejní plocha 37 000 m
2
 
Celkový nájem 51 – 82 € / m
2
 / měsíc 
Provozovatel ECE Projektmanagement 
Praha s.r.o 
Internetové stránky www.galerie-vankovka.cz 
3.3.3 Olympia Centrum Brno 
Olympia Centrum je druhým největším nákupním centrem v České republice a 
nachází se na strategickém místě v blízkosti dálničního uzlu na trasách Praha – Brno – 
Ostrava a Brno – Bratislava. Svým umístěním, velikostí a nabídkou se jedná o 
regionální nákupní centrum, za jehož spádovou oblast můžeme označit celý jih a 
částečně jihovýchod Moravy a slovenského pohraničí. Centrum bylo otevřeno v roce 
1999 a do dnešní podoby dokončeno v roce 2009.  Po dokončení celého komplexu 
v roce 2009 stouply tržby obchodníků v centru o téměř 38% (51). Aktuální data o 
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návštěvnosti nejsou bohužel dostupná, ale dle dostupných informací navštívilo Olympii 
v roce 2010 a 2011 v průměru 710 tisíc návštěvníků měsíčně (15). V předchozích letech 
2008 – 2009 byl meziroční nárůst návštěvnosti 3,8% a mezi lety 2009 – 2010 o 7,2%. 
Centrum je tedy stále velmi vyhledávané a na své popularitě neztrácí. Dle informací 
z roku 2011 se například denní návštěvnost v předvánoční době dosahovala i 50 tisíc 
návštěvníků (16). Současné době je v centru více jak 200 nájemců. Nejexponovanější 
dny v Olympia Centru jsou vždy na konci týdne, a to od čtvrtku do neděle. Kromě 
obchodů navštěvují návštěvníci centra také multikina společnosti Cinema City se 14 
kinosály, podobně jako v obchodním centru Velký Špalíček. 
Konkurence: 
Vzhledem k velikosti obchodního centra a velkému množství nájemníků je 
konkurence početnější než například v Galerii Vaňkovka. Centrum je i jinak dispozičně 
řešeno a tak nejsou zákazníkovy všechny obchody, nebo alespoň velká většina, 
v jednom místě na očích, tak jako třeba v Galerii Vaňkovka nebo Velkém Špalíčku, 
které jsou řešeny formou galerie. Konkurenční značky se zde většinou shodují s Galerií 
Vaňkovka, ale některé jsou zde navíc. Mezi hlavní konkurenty v Olympia Centru 
z hlediska sortimentu zboží a cílového zákazníka jsou: 
 Blažek – viz kapitola 3.3.2 Galerie Vaňkovka  
 Pietro Filipi - viz kapitola 3.3.2 Galerie Vaňkovka 
 Peek & Cloppenburg - viz kapitola 3.3.2 Galerie Vaňkovka 
 Celio – francouzská společnost zabývající se výrobou pánské módy, která 
v Olympia Centru nabízí tři kolekce, a to kolekci volnočasové módy, neformální 
městské módy a kolekci business. V dnešní době společnost provozuje 700 
obchodů v 60 zemích světa (36). 
 Marks & Spencer – jedná se o britský obchodní dům nabízející, podobně jako 
Peek & Cloppenburg, pod jednou střechou mnoho značek, v tomto případě 
především privátních, různých druhů zboží – od oblečení, přes obuv, až po 
potraviny. Ve svém sortimentu taktéž nabízí pánskou módu – košile, kalhoty, 
obleky, boty, opasky atd. Tato společnost v současné době provozuje více jak 
1000 obchodů v 45 zemích světa (33). 
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 7 camicie – italská módní franchisingová značka, která na trh přišla v roce 2001 
s téměř totožným složením produktů a expanzivní politikou jako společnost 
Invidiauomo s.r.l. V Olympia Centru otevřela svůj obchod přednedávnem a 
v případě umístění prodejny Invidiauomo do Olympia Centra by znamenala 
hlavního konkurenta. Svůj sortiment značka zaměřuje na košile, a to jak pánské, 
dámské a dětské, společně s ostatními módními doplňky, jako jsou kravaty a 
opasky (20).  
Pronájem obchodní jednotky: 
Provozovatelem centra je stejně jako v případě Galerie Vaňkovka společnost ECE 
Projektmanagement Praha s.r.o. Politika a proces pronájmu obchodní jednotky je tedy 
totožný, jako v případě Galerie Vaňkovka. Opět jsou nabízeny nájemní smlouvy na 
dobu 5 – 10 let a management centra si nájemce vybírá. Jediným rozdílem v cenách 
nájmů obchodních jednotek je pouze zvýšená sazba za služby. Vyšší poplatek je dán již 
zmiňovanou odlišnou strukturou nákupního centra, kdy jsou vyšší náklady na vytápění a 
údržbu centra. Konkrétní částka, o kterou je nájemné navýšeno nebyla bohužel sdělena 
a proto ji odhadem stanovuji na 5 € / m2 / měsíc navíc k původním 9 – 10 € / m2 / měsíc 
za služby v Galerii Vaňkovka. Nájemné v Olympia Centru má tedy následující hodnotu 
a strukturu: nájem obchodní jednotky 40 – 70 € / m2 / měsíc, poplatky za služby centra 
15 € / m2 / měsíc, poplatek za marketing centra 2 € / m2 / měsíc. Celkový nájem tedy 
činí 57 – 87 € / m2 / měsíc. Opět je nutné na vlastní náklady prodejnu dovybavit. 
Tabulka 5: Základní informace o obchodním centru Olympia Brno (Zdroj obrázku: 49) 
Adresa U Dálnice 777, Modřice Fotografie centra 
Rok otevření centra 1999 
 
Návštěvnost Cca 710 000 měsíčně 
Celková prodejní plocha 110 000 m
2
 
Celkový nájem 57 – 87 € / m
2
 / měsíc 
Provozovatel ECE Projektmanagement 
Praha s.r.o 




3.4 Analýzy vnějšího a vnitřního prostředí prodejny 
3.4.1 Analýza SLEPT 
Sociální faktory: 
Pokud se zaměříme na tržní a spotřební chování zákazníků v České republice, ve 
vztahu k nákupu oblečení, lze jej na základě studie publikované v roce 2011 popsat tak, 
že v souhrnném pohledu se čeští spotřebitelé o módu a oblečení nijak zvlášť nezajímají 
a ani netíhnou k velkým světoznámým značkám. Na druhou stranu, pokud se český 
zákazník o módu a oblečení zajímá, bývá často určité značně loajální a nemá potřebu ji 
měnit.  Jedná se o zajímavé, ale vzhledem ke konzervativní povaze Čechů ne příliš 
překvapivé zjištění. Můžeme tedy tvrdit, že pokud se podnikateli povede oslovit a 
vybudovat dostatečně velkou skupinu zákazníků, kteří budou s nabízeným zbožím a 
službami spokojeni, budou se nadále vracet a budou značně poměrně loajální (17). 
Dle informací dostupných z výsledků Sčítání lidu, domů a bytů provedeném v roce 
2011 tvoří populaci v České republice muži ze 49 % a ženy z 51%. Z celkového počtu 
více než 10 milionů obyvatel jich je 47,8 % ekonomicky aktivních a z tohoto počtu je 
90 % zaměstnaných (56). Průměrná česká domácnost má 2,42 členů a její průměrný 
roční hrubý příjem na osobu činil více jak 170 tisíc korun (42). 
Uvažovaná prodejna Invidiauomo ve městě Brně by si své zákazníky jistě našla. 
Brno je druhé největší město České republiky s celkovým počtem 385,9 tisíc obyvatel 
(53) a je zároveň správním a obchodním centrem Jihomoravského kraje s více jak 1 100 
tisící obyvatel (55), potažmo celého jihomoravského regionu. Potencionální zákaznická 
základna je tedy velmi široká. 
Legislativní faktory: 
Fyzické a právnické osoby podnikající na území České republiky se musejí řídit 
především občanským a obchodním zákoníkem. Do konce roku 2013 to byly Zákon č. 
40/1964 Sb., občanský zákoník a Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník. Od 1. 1. 
2014 však došlo ke změně a starý občanský zákoník byl nahrazen novým, a to Zákonem 
č. 89/2012 Sb., občanský zákoník. Dle Ministerstva spravedlnosti České republiky je 
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smyslem nového občanského zákoníku upravit všechny soukromoprávní vztahy 
v jednom kodexu vzhledem k demokratické právní tradici České republiky a 
standardům soukromého práva v Evropě. Jedná se o velmi důležitou a přelomovou 
změnu, která vyžaduje podrobné seznámení se s tímto novým zákonem, který je 
v mnohém odlišný od původního zákona z roku 1964 a podle kterého se řídí většina 
právních vztahů v naší zemi. 
Dalšími důležitými zákony, které je třeba jako podnikatelský subjekt dodržovat 
jsou Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty a Zákon č. 586/1992 Sb., o daních 
z příjmů. V zákoně o daních z příjmů dojde od 1. 1. 2015 také k novelizaci, a to 
v částech VI. – Odvod z úhrnu mezd a VII. – Pravomoci vlády a ministerstva financí. 
Z těchto výše uvedených faktů vyplývá, že je nutné neustále sledovat změny 
v legislativě České republiky. 
Není samozřejmě možné opomenout ani Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
který upravuje pracovněprávní vztahy, práva a povinnosti zaměstnance a 
zaměstnavatele. Upravuje pracovní dobu, ochranu zdraví při práci, odměňování, 
náhrady škody a další situace, které v průběhu pracovněprávního vztahu mohou nastat. 
Ekonomické faktory: 
Z ekonomických faktorů, zajímajících obchodníky, mají největší význam data o 
kupní síle domácností, průměrné mzdě a nezaměstnanosti v daném místě či regionu. 
Pokud se jedná o kupní sílu obyvatel, tak ta v České republice za poslední 2 roky 
neustále klesá. Podle indexu za rok 2010 dosahovala kupní síla v tuzemsku 57,7% 
evropského průměr, avšak stejný index za rok 2013 již vykazuje nižší hodnotu, a to 
56,8% evropského průměru, čímž se Česká republika řadí na 24. místo v Evropě (30). 
Průměrná mzda v České republice však stále mírně stoupá. Ve 2. čtvrtletí 
dosahovala hodnoty 24 503,- Kč, což znamená v meziročním srovnání nárůst nominální 
hodnoty o 1,2 %. Ve stejném období dosahovala průměrná mzda v Jihomoravském kraji 
hodnoty 23 749,- Kč. Nominálně tak mzda v kraji meziročně vzrostla o 1,9 %, reálně 
však jen o 0,4 %. V porovnání s ostatními kraji v ČR, byla průměrná mzda 
v Jihomoravském kraji třetí nejvyšší, za celorepublikovým průměrem však mírně 
zaostává (40).  
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Nezaměstnanost v Jihomoravském kraji dosahovala k 30. 9. 2013 hodnoty 8,09 %, 
což řadí kraj v celorepublikovém srovnání na šesté místo. V samotném městě Brně je 
podíl nezaměstnaných obyvatel 8,44 % a nezaměstnanost od 1. Pololetí roku 2012 
neustále mírně stoupá. V kraji v průměru připadá 14,7 uchazečů o práci na jedno 
pracovní místo (34). 
Průměrná roční míra inflace v České republice se v roce 2013 pohybovala okolo 
hodnoty 1,4 % (28). V současné době Česká národní banka pomocí monetární politiky 
ovlivňuje míru inflace. Oslabením domácí měny plánuje dosáhnout v roce 2015 inflace 
převyšující 2 % (21). Tato činnost je spojena s dodržováním Maastrichtských kritérií, 
které vyžadují, aby inflace oscilovala právě kolem této hodnoty a s podporou exportu. 
Dle informací Českého statistického úřadu dosahuje v současné době růst HDP 
v České republice hodnoty 2 % (27). Česká národní banka však na příští měsíce 
prognózuje růst ještě vyšší, a to až na hodnotu 3,3 % procenta v roce 2015 (21). Lze 
tedy říci, že i přes mírný růst cenové hladiny se bude české ekonomice dařit, což by se 
mohlo pozitivně projevit i na větší ochotě domácností utrácet. 
Politické faktory: 
Politickou situaci v České republice lze hodnotit jako stabilní. Není důvod se obávat 
vážných nenadálých změn s velkým dopadem na činnost podnikatelských subjektů. 
Jako problematický faktor můžeme hodnotit v předchozích letech neustálou změnu výše 
daně z přidané hodnoty, dále pak zákon o přenesené daňové povinnosti na DPH a 
v neposlední řadě listopadovou intervenci kurzu české koruny ze strany ČNB, která 
zdražila nakupované položky ze zahraničí, ale na druhou stranu může zlepšit podmínky 
exportérům. Viditelným jevem této politiky je zatím pouze růst cenové hladiny v ČR, 
kdy inflace v 3. čtvrtletí roku 2013 dosahovala hodnoty 1,1 % a hodnota plánovaná pro 
1. a 2. čtvrtletí roku 2015 je 2,8% (26). 
Technologické faktory: 
Z technologického hlediska neexistuje mnoho faktorů, které by mohli přímo ovlivnit 
tento typ podnikání, kterým je prodej pánských oděvů. Asi jako jediný relevantní 
technologický faktor by mohla být brána v úvahu inovativní technologie ve výrobě 
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oděvů ze strany jejich výrobce, která by způsobila pokles nákladů na výrobu nebo 
zvýšení kvality těchto oděvů. Mnoho jiných realistických možností pravděpodobně 
neexistuje. 
Pokud budeme uvažovat moderní trendy ve spojení nákupu s internetovými a 
komunikačními technologiemi, je možné zcela jistě uvažovat o zřízení internetového 
obchodu. Nákupy na internetu jsou stále populárnější a lidé tímto způsobem utrácejí 
každoročně více a více peněz. V této oblasti je tedy naskýtá mnoho možností. Stejně tak 
lze uvažovat o aplikacích pro chytré telefony, například ve formě aplikace nabízející 
poukazy na slevy sezonního zboží a podobně. Budoucí vývoj v obchodě se bude jistě 
ubírat těmito moderními směry. 
3.4.2 Tržní segmenty 
Z hlediska typu a ceny zboží by měl být předpokládaný zákazník aktivní pracující 
muž ve věku 20 – 60 let, který se rád dobře obléká, má zájem a cit pro módu a dbá na 
svůj vzhled. Tento zákazník hledá oblečení do práce a pro volný čas, které není striktně 
formální, ale je na druhou stranu elegantní a vypovídá něco o jeho společenském 
statusu. Jedná se především o muže na manažerských a obchodních pozicích, se 
středním a vyšším vzděláním, kteří dosahují na vyšší, než průměrný plat a většinu času 
tráví v kancelářích, na jednáních s klienty a obchodními partnery. Základ šatníku 
takovéhoto muže tvoří, kromě obleků, především košile a plátěné kalhoty nejrůznějších 
barev a vzorů, doplněné především o koženou obuv, opasky, kravaty a další doplňky a 
příslušenství. Zároveň je za oblečení ochoten utratit vyšší částku než průměrný muž. 
Pokud tuto skupinu potencionálních zákazníků rozdělíme na dvě, a to na skupiny 
20 – 39 a 40 – 60 let, můžeme lépe specifikovat jejich přání a potřeby. V první, mladší 
skupině, se budou nacházet především absolventi vyšších škol, nastupujících do svého 
prvního zaměstnání, které vyžaduje určitou formálnost jejich oděvu a dále především 
pracovníci nižšího a středního managementu, muži v nejaktivnějších letech svého 
života. Chtějí vypadat dobře a zakládající si na solidním vzezření. O módu mají zájem a 




Druha, starší skupina zákazníku zahrnuje především muže ve středním věku, kteří 
již mají úspěšně vybudovanou kariéru, jsou ve svém pracovním okolí uznáváni, pracují 
ve středním a vyšším managementu firem, nebo mají vlastní podnik. Nyní si již chtějí 
začít užívat plodů své dlouholeté práce a začínají preferovat svůj volný čas před 
dennodenním pracovním vytížením. Chtějí taktéž na své okolí působit solidním dojmem 
a spíše než poslední módní trend oděvu ocení jeho kvalitu materiálu a zpracování a 
pohodlí při jeho nošení. 
Typ zákazníka jsme již definovali, nyní je nutné určit, o jak velkou skupinu se 
jedná. Pokud budeme uvažovat tržní zacílení na město Brno a jeho nejbližší okolí, 
potažmo celý Jihomoravský kraj, vypadají data získaná ze Sčítání lidu, domů a bytů 
2011 Českého statistického úřadu následovně: 
Tabulka 6: Počet potencionálních zákazníků (Zdroj: 53; 54; 55) 
 Okres Brno - 
město 




Celkový počet obyvatel 385 913 206 300 1 163 508 
Z toho muži 185 404 102 105 567 882 
Muži ve věku 20 – 39 let 65 325 31 721 183 048 
Muži ve věku 40 – 59 let 47 260 27 811 154 577 
Celkově 20 – 59 let 112 585 59 532 337 625 
% z celkového počtu  29,17 % 28,85 % 29,02 % 
Muži nad 15 let včetně 160 403 85 508 484 377 
Z toho s maturitní a vyšším 
vzděláním 
90 442 34 600 209 479 
% takto vzdělaných  56,38 % 40,46 % 43,25 % 
Celkový počet 
potencionálních zákazníků 
63 475 24 086 146 022 
 
Z předchozí tabulky můžeme vyčíst počty potencionálních zákazníků, na které by 
měla nově otevřená prodejna značky Invidiauomo cílit, dle jejich věkové struktury a 
uvažovaného vzdělání. K oslovení těchto dvou skupiny by bylo vhodné využít 
především reklamy v lokálních nejsledovanějších sdělovacích prostředcích, především 
pak v rádiích, jako jsou například Rádio Krokodýl, Kiss Hády nebo Evropa 2, jejichž 
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celková denní poslechovost dosahuje téměř 300 tisíc posluchačů (43). Většina aktivní 
populace v práci nebo v autě poslouchá rádio a tak se tento způsob zdá být nejlepším. 
Například Rádio Krokodýl je nejposlouchanějším rádiem v Brně a lze jej naladit na 
celém území Jihomoravského kraje a v okolních krajích. Rozsahem pokrývá od 
východu na západ oblast mezi městy Zlín a Jihlava a od severu na jih oblast mezi městy 
Břeclav a Svitavy. Dále je jistě vhodné využít reklamních ploch v samotném obchodním 
centru, ve kterém se bude prodejna nacházet. V počátečních fázích otevření prodejny by 
bylo taktéž vhodné využít brigádníky rozdávající reklamní letáky v okolí prodejny tak, 
aby se lidé procházející v nejbližším okolí o prodejně dozvěděli. 
3.4.3 Návštěvnost prodejen Invidiauomo a tržní potenciál 
 Na základě dat poskytnutých společností Invidiauomo s.r.l. můžeme vidět jasně 
definovanou strukturu platících zákazníků v roce 2013, kteří prodejny Invidiauomo 
navštěvují v Itálii, včetně celkového počtu návštěvníků a procentuálního poměru. Data 
vypadají následovně: 
Tabulka 7: Průměrná návštěvnost obchodu Invidiauomo v roce 2013 (Zdroj: Luca Valoti, Invidiauomo) 
Typ zákazníků Absolutní počet Procentuální poměr 
Zaměstnanci v kancelářích 5116 34,67% 
Živnostníci 2109 14,29% 
Dělnické profese 1700 11,52% 
Ostatní 1400 9,49% 
Důchodci 1040 7,05% 
Podnikatelé 799 5,41% 
Ženy v domácnosti 709 4,80% 
Manažeři 571 3,87% 
Obchodníci 518 3,51% 
Studenti 439 2,97% 
Jednatelé 357 2,42% 
Celkem 14758 100% 
 
 Z tabulky je patrné, že ročně v obchodě Invidiauomo nakoupí v průměru téměř 
15 tisíc zákazníků, jejichž průměrný nákup dosahuje hodnoty 80 – 90 € a tvoří jej 
nejčastěji 2 kusy zboží (není součástí tabulky; jedná se taktéž o informace poskytnuté 
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společností Invidiauomo). Průměrná roční tržba obchodu, kterou získáme jednoduchým 
součinem, činí tedy 1 180 640 – 1 328 220 €. 
 Že se jedná o reálná data aplikovatelná i pro české prostředí je možné dokázat na 
základě výpočtu vyplývající z průzkumu pánů Kunce, Toneva a Frantála provedeného 
v roce 2010 v nákupní galerii Vaňkovka a z odhadu návštěvnosti tohoto centra (14). 
 Tyto data ze zmiňovaného průzkumu můžeme shrnout a vyčíslit následovně: 
 Návštěvnost Galerie Vaňkovka je odhadem 550 000 návštěvníků měsíčně 
 40 % návštěvníků přichází kvůli nákupu – tj. 220 000 návštěvníků měsíčně 
 Z těchto 40 % návštěvníků jich 27 % nakupuje módní zboží- tj. 59 400 
návštěvníků měsíčně. Budeme-li však uvažovat jen středoškolsky a 
vysokoškolsky vzdělané zákazníky, pak tvoří jen 28 a 25 % z počtu 59 400 
zákazníků, což je ve výsledku 31482 zákazníků měsíčně. Pokud budeme 
uvažovat průměrných 30 dní v měsíci a plus mínus 360 dní v roce, kdy je 
nákupní centrum otevřené, získáme 1049 potencionálních zákazníků denně. 
 Budeme-li uvažovat, že z těchto 1049 potencionálních zákazníků alespoň každý 
třetí navštíví obchod Invidiauomo a poté každý desátý nakoupí, získáme cca 34 
platících zákazníků denně. 
 Ročně by tedy mohlo optimisticky v obchodě Invidiauomo nakoupit cca 12 tisíc 
zákazníků. 
3.4.4 Vývoj maloobchodního trhu v ČR 
Maloobchodní tržby v České republice meziročně vzrostly o 5,2 %, což je po 
několika letech mírné stagnace dobrým signálem. Domácnosti začali znovu více utrácet, 
což je spojeno především s růstem průmyslového trhu, ale také s opatřením České 
národní banky, která intervenovala kurz koruny. Lidé se tedy v posledních měsících 
snažili předzásobit, než se intervence projeví i do celkového růstu cenové hladiny (18). 
Je tedy zjevné, že maloobchodnímu trhu se začíná opět dařit. Pokud se jedná o 
maloobchodní prodejní plochy, tak dle informací z roku 2012 připadá na jednoho 




3.4.5 Porterova analýza 
Hrozba substitutů: 
Hrozba ze strany substitutů je v tomto odvětví velmi vysoká, protože společností a 
značek, které prodávají oděvy je nepočítaně a nákupní centra jsou jich plná. Oblečení a 
módní zboží se staly víceméně zbožím denní spotřeby a jeho nabídka je takřka 
nekonečná. Za substitut se dá považovat jakýkoliv kus oděvu. Jediné, čím je možné se 
tamto trhu v dnešní době odlišit, je buď vybudování silné nadnárodní značky známé po 
celém světě, s níž si mohou zákazníci spojit konkrétní druh zboží nebo módní styl, nebo 
se snažit na lokálním trhu získat dobré jméno kvalitou svých výrobků, které nejsou 
vyráběny v bezejmenné asijské továrně, ale v salonu módního návrháře s vlastní 
kolekcí. Odlišit se v tomto směru je tedy poměrně těžké. 
Hodnocení hrozby substitutu na stupnici 0-10 (0 – nejmenší, 10 – největší) 
10 z 10 
Vstup nových firem do odvětví: 
Vstup nových firem do odvětví není teoreticky nijak omezen. Avšak nasycenost 
trhu s oděvy a módním zbožím je značná. Tomuto trhu dominují především nadnárodní 
řetězce, které své zboží nabízejí ve stovkách obchodů po celém světě. Vstoupit tedy na 
tento trh s něčím novým a být úspěšný je spíše ojedinělým jevem. Nejčastěji 
využívanou praxí v tomto směru je tedy zakoupení franchisingové licence a 
provozování vlastního obchodu pod cizí renomovanou značkou. Pro podnikatele je tato 
možnost většinou nejlepší a také ekonomicky nejvýhodnější cestou jak na trh vstoupit, i 
když tyto náklady také nejsou zanedbatelné. Firmy tedy na trh vstupovat mohou, ale 
s ohledem na celkový počet již existujících firem na tomto trhu se nejedná o závažné 
ohrožení.   
Hodnocení hrozby vstupu nových firem na stupnici 0-10 (0 – nejmenší, 10 – největší) 




Rivalita mezi konkurenty: 
Jak již bylo zmíněno v předchozích dvou bodech, trh s oděvy je nasycen 
nejrůznějšími firmami, které prodávají téměř totožné zboží. V tomto prostředí se chce 
samozřejmě každý z podnikatelů uživit a navíc vytvářet zisk, který je samotnou 
podstatou podnikání. Jednotlivé firmy tedy mezi sebou musejí bojovat o zákazníka. 
Nejčastějšími zbraněmi v tomto boji jsou cena zboží, šíře sortimentu a další doplňkové 
služby. Nejlépe tuto skutečnost potvrzují stálé častější cenové akce a výprodeje, 
neustálé zvětšování prodejních ploch tak, aby bylo nové zboží kde nabízet, vydávání 
nejrůznějších věrnostních karet, slevových poukazů, pravidelné pořádání módních 
přehlídek v nákupních centrech, na kterých je předváděno právě zboží zde sídlících 
obchodů atd. Dalo by se v tomto výčtu pokračovat dále, například zmínit masivní 
reklamní kampaně za účasti nejrůznějších světových celebrit. Z výše uvedeného 
vyplývá, že konkurence je velká a prodejci se musí snažit neustále na sebe upozorňovat 
a lákat zákazníky do svých obchodů. 
Hodnocení hrozby rivality na stupnici 0-10 (0 – nejmenší, 10 – největší) 
7 z 10 
Vyjednávací síla ze strany dodavatelů: 
Vzhledem k tomu, že se tato práce zabývá návrhem podnikatelského záměru 
založeného na franchisingovém konceptu firmy, od které je pronajímána licence, je 
vyjednávací síla dodavatelů maximální, neboť dodavatel je v tomto případě jen jeden, a 
to právě společnost poskytující tuto franchisingovou licenci. Podnikatel, v roli 
franchisanta, se v tomto případě zavazuje plnit podmínky franchisora, především 
odebírat jeho zboží a řádně za něj platit. Franchisor, dodavatel, se naopak zavazuje 
vytvořit podmínky pro úspěšné fungování tohoto podnikání, a to poskytnutím svého 
know-how a obchodní značky. Podnikatel je v tomto případě na dodavateli plně závislí 
a bez něj podnikat nemůže. Jedinou možností je vyměnit jej za jiného, avšak podmínky 
a síla dodavatele se nezmění. 
Hodnocení hrozby síly dodavatelů na stupnici 0-10 (0 – nejmenší, 10 – největší) 
10 z 10 
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Vyjednávací síla ze strany zákazníků: 
Konkurence na trhu je velmi silná, z čehož může těžit koncový zákazník, který má 
možnost vybrat si ze široké palety výrobků a s nimi spojených následných služeb. Čím 
více firem se o zákazníka uchází, tím lepší výchozí pozici zákazník má a jeho 
vyjednávací síla je tak značná. Nejlepší strategií pro firmu působící v tomto prostředí je 
vybudovat si základnu stálým spokojených zákazníků, kteří se budou pravidelně vracet 
a doporučí obchod známým lidem ve svém okolí. Je známo, že věrný zákazník je 
zárukou pravidelných vysokých tržeb a že nejlepší reklamou je doporučení od 
spokojených zákazníků. Další možnosti jak si získat zákazníky je nastavit vhodnou 
cenovou strategii vzhledem k poměru cena / kvalita zboží. 
Hodnocení hrozby síly zákazníků na stupnici 0-10 (0 – nejmenší, 10 – největší) 
7 z 10 
3.4.6 SWOT analýza 
Na základě předchozích analýz je nyní možné sestavit analýzu SWOT, ve které 
hodnotíme silné (S) a slabé (W) stránky projektu a zároveň i příležitosti (O) a hrozby 
(T). 
Silné stránky 
 Zázemí expandující společnosti – společnost Invidiauomo neustále expanduje a 
rozšiřuje síť svých poboček po celé Evropě pomocí úspěšného franchisingového 
konceptu. 
 Kvalitní výrobek – je kladen důraz na italský styl a kvalitu oděvů. Část kolekce 
je v Itálii přímo vyráběna a zbylý stěžejní sortiment je vyráběn sice mimo Itálii, 
ale v továrnách vlastněných majiteli společnosti Invidiauomo s.r.l. K úplnému 
outsourcingu výroby dochází pouze u malé části produktů a tak je možné 
udržovat vysoký standard nabízeného zboží. 
 Podpora ze strany franchisora – Franchisor franchisantovi nabízí velmi širokou 
paletu nejrůznějších podpůrných programů a služeb, ať už se jedná o školení 
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personálu prodejen, přidělení vlastního poradce, systém sledování a 
vyhodnocování tržeb atd. Jedná se o značnou úlevu starostí pro franchisanta. 
 Nadstandartní služby zákazníkům – i když se jedná o klasickou maloobchodní 
prodejnu ve velkém nákupním centru, kde se všemožné zboží nakupuje jako 
v supermarketu, obchod Invidiauomo nabízí službu šití košil na míru, kdy je 
možné uspokojit i náročnější zákazníky, kteří tak nejsou nuceni vyhledávat 
specializovaná krejčovství, ale mohou vše nakoupit pohodlně tzv. „pod jednou 
střechou“. 
 Široká skupina zákazníků – segment potencionálních zákazníků je poměrně 
široký a různorodý a jeho věkové rozpětí činí 40 let. I ze statistických dat je 
patrné, že pokud bude propagace prodejny a značky účinná, mohlo by ji 
navštívit potencionálně velké množství zákazníků se specifickými potřebami. 
 Prověřený a fungující koncept – i když se jedná o mladou značku, která na 
italský trh přišla teprve v roce 2003 a na světový o dva roky později, její 
prodejní síť se neustále rozšiřuje tempem téměř deseti nových prodejen ročně a 
společnost Invidiauomo tak dosahuje tržeb 9 milionů euro ročně se stoupající 
tendencí. O kvalitě tohoto konceptu svědčí i to, že není úspěšný jen v zemích 
západní Evropy, ale i na východě v postsovětských zemích, jako Rusko, Gruzie, 
či Makedonie. 
 Teritoriální exkluzivita – jedná se o jednoznačnou výhodu, kdy se majitel 
franchisingové licence nemusí obávat, že si někdo jiný otevře ve stejném místě 
stejný obchod a neodláká značnou část zákazníků. Naopak tato skutečnost 
dodává určitou dávku jistoty do budoucna s výhledem na další možné rozšíření 
vlastní prodejní sítě. 
 Aby bylo možné jednotlivé silné stránky vzájemně porovnat a určit jejich 
důležitost, je možné pro tyto účely vytvořit srovnávací tabulku. Princip tohoto 
hodnocení je založen na porovnání jednotlivých silných stránek a jejich hodnocení. 
V tomto případě byla použita bodová stupnice: 1 – Znak má vyšší důležitost, než 
porovnávaný; 0,5 – Znak má stejnou důležitost, jako porovnávaný; 0 – Znak má nižší 































x 0,5 0,5 0,5 1 0 0,5 3 14% 
Kvalitní 
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1 0,5 0,5 0,5 1 x 0,5 4 19% 
Teritoriální 
exkluzivita  
0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 x 3 14% 
 
       
21 100% 
 
 Z tabulky je patrné, že nejvýznamnější silnou stránkou tohoto podnikatelského 
záměru je kvalitní výrobek, který je zákazníkům nabízen. Dále pak fakt, že se jedná o 
prověřený a fungující franchisingový koncept a také zázemí expandující společnosti a 
teritoriální exkluzivita, která je franchisantovi poskytována. Takovéto hodnocení může 
podnikateli nastínit, na které silné stránky se má zaměřit, které jsou pro něj důležité a 
přinesou pravděpodobně nejvyšší užitek. 
Slabé stránky 
 Vysoká počáteční investice – aby bylo možné prodejnu značky Invidiauomo 
otevřít, je nutná poměrně vysoká počáteční investice. Pokud pomineme nájem 
pronajatých prostor, pak je nutné investovat především do vybavení prodejny, 
kdy je částka stanovena na 500 € / m2 prodejny, ale nezahrnuje základní stavební 
úpravy a další montážní a jiné práce. Dále je nutné investovat nemalou částku do 
prvního závozu prodejny zbožím. 
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 Nutnost přizpůsobit se podmínkám obchodního centra – získat prodejní jednotku 
na dobrém místě v prestižním obchodním centru není lehké. Žadatel musí typem 
svého zboží zapadat do koncepce obchodního centra a zároveň musí být po 
finanční stránce pro obchodní centrum zajímavý. Smlouvy o pronájmu se 
podepisují na velmi dlouhou dobu 5 – 10 let a v případě, že není prodejna 
rentabilní, je velmi složité se z nich vyvázat. 
 V České republice neznámá značka – neznalost značky na našem trhu a mezi 
zákazníky je velkou nevýhodou a tato skutečnost může konzervativního českého 
zákazníka od nákupu takovéto značky odradit. Je tedy nutné zaměřit se na 
propagaci a značku dostat do myslí zákazníků. 
 Vzdálenost centrálního skladu – centrální sklad společnosti Invidiauomo se 
nachází ve městě Pradalunga poblíž Bergama v severní Itálii. Vzdálenost mezi 
tímto místem a městem Brnem činní cca 950 km. Mezi oběma místy existuje 
sice přímé dálniční spojení, ale na trase může nastat mnoho nepříznivých 
událostí a tím pádem i ke snížení flexibility dodávek objednaného zboží. 
 Závislost na jednom dodavateli – jediným dodavatelem zboží je poskytovatel 
franchisingové licence, a to společnost Invidiauomo s.r.l., na které je franchisant 
stoprocentně závislý. Musí tedy spoléhat a doufat v pozitivní obchodní vývoj a 
situaci na straně dodavatele, protože pokud skončí dodavatel, skončí 
pravděpodobně i nabyvatel franchisingové licence.  
 
 Stejná metodika hodnocení se může uplatnit i pro slabé stránky podnikatelského 
záměru. V tomto případě nám hodnocení ukáže, které slabé stránky jsou pro nás kritické 
a mohou tak negativně ovlivnit podnikatelské aktivity. V tomto případě byla opět 
zvolena stejná stupnice pro vyhodnocení porovnávaných skutečností, a to takto:  
1 – Znak má vyšší důležitost, než porovnávaný; 0,5 – Znak má stejnou důležitost, jako 
porovnávaný; 0 – Znak má nižší důležitost, než porovnávaný. Tímto způsobem a 
stejnou stupnicí je možné vyhodnotit všechny zbývající součásti SWOT analýzy, 

















































0,5 0,5 0,5 0,5 x 2 20% 
 
     
10 100% 
 
 Z tabulky je patrné, že významné jsou téměř všechny slabé stránky, až na 
skutečnost, že se jedná o v České republice neznámou značku. Naopak největší váhu má 
fakt, že takovýto podnikatelský záměr vyžaduje značnou počáteční investici. 
Příležitosti 
 Etablovat se na českém trhu a rozšířit síť prodejen – Pokud se povede značku 
Invidiauomo úspěšně zavést na náš trh, otevírá se franchisantovi možnost 
s pomocí teritoriální exkluzivity rozšířit síť svých prodejen na více míst, jak 
v rámci města Brna, tak do dalších blízkých krajských měst, jako je například 
Olomouc nebo Zlín, které mají taktéž určitý zákaznický potenciál. 
 Získat početnou skupinu věrných zákazníků – nejlepšími a nejvýnosnějšími 
zákazníky jsou ti, kteří se do obchodu pravidelně vracejí pro nové zboží. 
Vybudovat síť spokojených stálých zákazníků je tedy stěžejním úkolem a cílem. 
Značka Invidiauomo bezesporu disponuje nástroji na vybudování takovéto sítě, 
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například poměrem kvalita / cena zboží, nadstandartní služby zákazníkům, dobře 
proškolený a znalý personál atd. 
 Nabízet specifické zboží pro muže – prodejna značky Invidiauomo nechce 
nabízet vše, od tepláků po pyžama, ale pouze takové zboží, které moderní 
aktivní muž ocení a které využije při své každodenní práci nebo ve volném čase 
ve společnosti a situacích, které vyžadují, aby dobře vydal a zároveň se dobře 
cítil. Omezený specifický sortiment dělá prodejnu přehlednou a zároveň pro 
zákazníka, který ví, co chce, příjemnou. 
 
 Pro vyhodnocení důležitosti jednotlivých příležitostí využijeme opět tabulku se 
stejnou stupnicí hodnocení jako v předchozích případech. 
Tabulka 10: Porovnání a hodnocení příležitostí (Zdroj: autor) 
Znaky/Porovnávané 
Etablovat se 
na českém trhu 












Etablovat se na 
českém trhu a rozšířit 
síť prodejen  




0,5 x 0,5 1 33% 
Nabízet specifické 
zboží pro muže  
0 0,5 x 0,5 17% 
 
   
3 100% 
 
 Z hodnocení jasně vyplývá, že největší podnikatelskou příležitostí tohoto záměru 
je možnost budoucího rozšíření prodejní sítě, pokud bude o nabízené zboží zájem a 
koncept se osvědčí i na českém trhu. Dá se říci, že se jedná o logický výsledek. Pokud 
se bude prodejně opravdu dařit a o zboží bude dostatečný zájem i na ostatních místech, 





 Velké množství konkurentů – obchodů s módním zbožím a oděvy je obecně 
velké množství a jsou koncentrovány především ve velkých nákupních centrech. 
V takovéto konkurenci je velmi těžké obstát a zároveň se zviditelnit. Nejlepší 
obranou v takovémto případě bude odlišení se od ostatních konkurentů a 
vybudování sítě stálých zákazníků. 
 Intervence kurzu Koruny ze strany ČNB – vzhledem k tomu, že je veškeré zboží 
mezi dodavatelem a prodejcem účtováno v Eurech, může mít další intervence 
kurzu Koruny směrem oslabení vůči Euru neblahé dopady na ceny zboží a 
obchodní bilanci. Naopak pokud by měla Koruna vůči Euru posilovat, jedná se 
pro dovozce o dobrou zprávu. Každopádně je nutné počítat v tomto ohledu 
s jistou mírou nejistoty. 
 Nezájem klíčového segmentu zákazníků o nabízené zboží – může se stát, že 
klíčový segment zákazníků nebude mít o nabízené zboží zájem. Příčinou může 
být slabý zájem mužů o módu a oblékání, preferování jiné, již zavedené značky, 
nebo špatná definice segmentu, kdy okrajové skupiny segmentu nebudou o tento 
styl oblékání jevit zájem z nejrůznějších sociálněekonomických důvodů. 
 Hospodářská situace v zemi dodavatele a její vliv na něj – Itálie je sice jednou ze 
čtyř největších ekonomik v Evropské unii a eurozóně a členem skupiny 
nejvyspělejších zemí světa G8, ale zároveň se již dlouhou dobu potýká 
s následky ekonomické recese a z ní plynoucího růstu nezaměstnanosti a 
politické nestability. Neustálý pokles kupní síly obyvatelstva v kombinaci 
s případným zvýšením daní pro podnikatele může mít neblahý dopad na 
společnost Invidiauomo a její další osud. 
 Jako poslední přichází na řadu hodnocení potencionálních hrozeb, které mohou 
záměr negativně ovlivnit. Proti hrozbám je však možné se bránit, a to především 
aktivně, formou předcházení hrozbám a postupnému snižování jejich dopadu nebo 
pravděpodobnosti výskytu, nebo pasivně, a to především formou pojištění. Tabulka 






















situace v zemi 
dodavatele a 




x 0 1 1 2 33% 
Nezájem klíčového 
segmentu zákazníků 
o nabízené zboží  
1 x 1 1 3 50% 
Intervence kurzu 
Koruny ze strany 
ČNB  
0 0 x 1 1 17% 
Hospodářská situace 
v zemi dodavatele a 
její vliv na něj  
0 0 0 x 0 0% 
 
    
6 100% 
 
 V tomto případě je patrné, že největší hrozbou podnikatelského záměru je 
nebezpečí, že o nabízené zboží neprojeví klíčový segment zákazníků zájem. Nelze ani 
pominout riziko velkého množství konkurentů, kteří jsou již na trhu etablovaní a 
nabízejí stejný typ zboží. 
 Pokud celkovou SWOT analýzu shrneme, bylo zjištěno, že hlavními silnými 
stránkami záměru jsou kvalitní zboží a fakt, že se jedná o prověřený franchisingový 
koncept. Naopak slabou stránkou je především výše počáteční investice. Jako největší 
příležitost se ukázala možnost rozšíření prodejní sítě, naopak největší hrozbou je 




4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 V této poslední a hlavní části diplomové práce bude na základě teoretických 
poznatků a výstupů analytické části popsán, vyčíslen a zhodnocen podnikatelský záměr. 
Hlavní důraz bude kladen na vyčíslení co největšího počtu relevantních nákladů 
vztahujících se k zahájení podnikatelské činnosti a jejímu kontinuálnímu pokračování 
tak, aby vznikla reálná představa o nákladovosti celého projektu. Dále bude popsána 
organizační struktura podniku, zajištění pracovním kapitálem, propagační činnost a 
zajištění dodávek zboží od poskytovatele franchisingové licence, který je zároveň i 
výrobcem. Na základě takovéhoto souhrnu bude zhodnocena celková finanční náročnost 
projektu, jeho ekonomická návratnost a jeho případná realizovatelnost a udržitelnost do 
budoucna. 
4.1 Náklady na realizaci záměru 
 Hlavním nákladem celého projektu je především počáteční investice na získání a 
vybavení prodejního místa. Začínáme-li takříkajíc „Na zelené louce“, je nutné počítat 
samozřejmě i s náklady na založení vhodné podnikatelské firmy. Pokud má žadatel 
štěstí a je vybrán managementem některého z nákupních center z ostatních zájemců o 
prodejní místo, dostane se rázem do fáze, kdy musí vynaložit nemalé finanční 
prostředky nejen na vybavení samotných obchodních prostor regály a pokladnou, ale 
především na celkové stavební úpravy obchodních prostor, tak aby se přizpůsobily 
potřebám prodejce. Obchodní jednotka, jak ji převezme podnikatel, není nic víc, než 
čtyři holé stěny s výlohou a přívodem energií a odpadem. Je tedy na každém novém 
pronajímateli, aby si prostor na své náklady uzpůsobil.  
 Teprve po základních stavebních úpravách přicházejí na řadu investice do 
samotného vybavení a „zútulnění“ prodejny. Jedná se především o vybavení nábytkem, 
prodejními regály, pokladnou, zkušebními kabinkami atd. Na konci této fáze by měla 
být prodejna připravena na naskladnění zboží a jeho přípravu k prodeji. 
 Zatímco v připravované prodejně panuje stavební a pracovní ruch, je nutné začít 
s výběrem zaměstnanců, jejich školením k budoucí práci. Mzdové náklady nejsou 
samozřejmě nikdy zanedbatelné a zpravidla tvoří z dlouhodobého hlediska největší 
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náklad. Po těchto třech fázích následuje samotná objednávka a dodávka prvního zboží, 
tzv. první závoz, kdy je nutné vynaložit další nemalé finanční prostředky na velké 
množství skladových zásob. Další závozy zboží v průběhu existence obchodu již tak 
nákladné nejsou, protože je jejich velikost a výši možné optimalizovat dle aktuálních 
potřeb prodejny a realizovat je průběžnými objednávkami.  
 Nyní již máme prodejnu připravenou, zboží navezené a připravené v regálech, 
personál je proškolen a čeká na první zákazníky. V případě otevření nové prodejny, 
navíc značky, která na našem trhu není ještě etablována, je nutné připravit vhodnou 
marketingovou a reklamní kampaň, kdy je nutné dát o sobě zákazníkům vědět. Náklady 
na prvotní propagaci jsou také poměrně vysoké, protože je nutné se kombinací 
nejrůznějších reklamních prostředků dostat do podvědomí zákazníků. Je tedy patrné, že 
od získání prodejního místa až do okamžiku prodeje prvního kusu zboží uplyne 
poměrně dlouhá doba a je nutné vynaložit velké množství nákladů a úsilí. Následující 
části práce se budou problematikou nákladů zabývat. 
4.1.1 Náklady na založení společnosti s ručením omezeným 
 Jak již bylo zmíněno v teoretické části této práce, nevhodnějším podnikatelským 
subjektem pro podnikání formou franchisingu je společnost s ručením omezeným. Její 
založení a vznik nejsou zadarmo a je tedy nutné počítat s určitými náklady. Společnost 
s ručením omezeným se zakládá Zakladatelskou listinou, v případě jednoho společníka, 
nebo Společenskou smlouvou, v případě více společníků. Tyto dokumenty musejí mít 
formu notářského zápisu, jehož cena se vypočítává z hodnoty základního kapitálu. 
V případě minimálního vkladu 200 tisíc korun činí poplatek 3200 korun. Sazebník 
notáře se řídí dle přílohy vyhlášky č. 196/2001 Sb. a vypadá následovně: 
 z prvních 100 000 Kč tarifní hodnoty 2,0 %, 
 z přebývající částky až do 500 000 Kč tarifní hodnoty 1,2 %, 
 z přebývající částky až do 1 000 000 Kč tarifní hodnoty 0,6 %, 
 z přebývající částky až do 3 000 000 Kč tarifní hodnoty 0,3 %, 
 z přebývající částky až do 20 000 000 Kč tarifní hodnoty 0,2 %, 
 z přebývající částky až do 30 000 000 Kč tarifní hodnoty 0,1 %, 
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 z přebývající částky až do 100 000 000 Kč tarifní hodnoty 0,05 %, nejméně 
1000 Kč (44). 
 Společnost s ručením omezeným vzniká zápisem do obchodního rejstříku, za 
nějž se u tohoto typu obchodní společnosti dle zákona č. 549/1991 Sb. platí 6000 korun. 
Další poplatky tvoří zapsání živností, oboru podnikání, nově vzniklé společnosti. Tento 
poplatek u ohlašovací živnosti činí 1000 korun a 500 korun za každou další zapsanou 
živnost. V tomto konkrétním případě provozu prodejny s módním zbožím by připadaly 
v úvahu tyto živnosti č. 47. Zprostředkování obchodu a služeb, č. 48. Velkoobchod a 
maloobchod a č. 80. Výroba, obchod a služby jinde nezařazené. Celkově tedy za 
zapsání živností zaplatíme 2000 korun. 
 Pokud pomineme další drobné správní poplatky a základní kapitál, náklady na 
založení společnosti s ručením omezeným jsou minimálně 10 tisíc korun. 
4.1.2 Náklady na zařízení a vybavení prodejny 
 Jak již bylo zmíněno, prodejní prostor, který nájemce dostane do užívání, je 
nutné nejprve stavebně upravit a přizpůsobit. Jedná se především o sádrokartonové 
příčky, stropy, lití nebo pokládku podlah, rozvody elektroinstalace a osvětlení, sociální 
zařízení, skladové prostory a výmalbu. Po dokončení této fáze stavebních úprav je 
teprve možné začít s instalací samotného vybavení prodejny, jako jsou regály, police, 
pokladní pult atd. Společnost Invidiauomo, jako poskytovatel franchisingové licence, 
jasně definuje jak má vybavení prodejny vypadat, jak má být rozmístěno, jaké materiály 
mají být použity atd. Hlavně je ale definována minimální částka, která se má vložit do 
vybavení prodejny na jeden její metr čtvereční. Všechny tyto požadavky a propozice 
jsou uvedeny v projekční dokumentaci, kterou franchisant obdrží za poplatek 3 tisíce 
euro. Dle informací společnosti CR Design Ltd. (25), zabývající se zařizováním 
prodejen na klíč, se náklady na popsané stavební úpravy prodejny pohybují v rozmezí 
400 až 500 tisíc korun na 100 m2 prodejny, tedy asi 4 až 5 tisíc korun na m2. Výsledná 





Tabulka 12: Náklady na vybavení a zařízení prodejny (Zdroj: autor) 
Položka Optimisticky Pesimisticky 




4000 Kč  4000 Kč  5000 Kč  5000 Kč  
Projekční dokumentace 
vybavení 
82 500 Kč  82 500 Kč  82 500 Kč  82 500 Kč  
Minimální náklady na 
vybavení na m2 
13 750 Kč  13 750 Kč  13 750 Kč  13 750 Kč  
Plocha prodejny v m
2
 50 80 50 80 
Celková cena za vybavení 
a zařízení prodejny 
970 000 
Kč 
1 502 500 
Kč 
1 020 000 
Kč 
1 582 500 
Kč 
 
 Náklady na projekční dokumentaci a vybavení metru čtverečního prodejny jsou 
přepočítány z původní částky v Eurech při kurzu 27,5 korun za jedno euro. 
 V kalkulaci nejsou započítány náklady na vybavení prodejny registračními 
pokladnami a vůbec celkovým pokladním informačním systémem. Tento systém je 
poskytován společností Invidiauomo s.r.l. zdarma, formou bezplatné zápůjčky. 
4.1.3 Náklady na zaměstnance a jejich směnnost 
 Dle požadavků společnosti Invidiauomo s.r.l. je pro bezproblémový provoz 
prodejny ve velkém nákupním centru, které je běžně otevřené sedm dní v týdnu a 
obchody fungují v průměru 12 hodin denně, zapotřebí alespoň tříčlenného personálu 
plus samotného provozovatele franchisingové prodejny. Tento počet zaměstnanců má 
umožnit dostatečnou směnnost v průběhu celého týdne a vykrytí volných míst v případě 
dovolené nebo nemoci některého ze zaměstnanců. V tomto záměru tedy budeme počítat 
se zaměstnanci v počtu 3 + 1 (3 prodavačky + 1 provozovatel).  
 Průměrné mzda v oboru Velkoobchod a maloobchod; opravy a údržba 
motorových vozidel ve 4. čtvrtletí roku 2013 byla dle ČSÚ 24 425 korun (41). Obecně 
se však hrubá měsíční mzda prodavačky v obchodě s módním zbožím pohybuje 
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v rozmezí od 15 do 17 tisíc korun. Celkové měsíční a roční náklady na mzdy 
zaměstnanců v plánované prodejně Invidiauomo bylo stanoveny a vypočteny takto: 
Tabulka 13: Mzdové náklady na zaměstnance prodejny Invidiauomo (Zdroj: autor) 
 
Prodavačky Provozovatel 
Počet zaměstnanců 3 1 
Hrubá mzda na osobu 17 000,00 Kč 25 000,00 Kč 
Hrubá mzda celkem 51 000,00 Kč 25 000,00 Kč 
Odvody za zaměstnance za sociální a 
zdravotní pojištění (34 %) 
17 340,00 Kč 8 500,00 Kč 
Celkové měsíční mzdové náklady 68 340,00 Kč 33 500,00 Kč 
Celkové roční mzdové náklady 820 080,00 Kč 402 000,00 Kč 
Ročně za všechny zaměstnance 1 222 080,00 Kč 
 
 Z tabulky je jasně vidět, že roční mzdové náklady pro 4 osoby nutné k zajištění 
plynulého chodu prodejny dosahují hodnoty téměř čtvrt druhého milionu korun, což je 
měsíčně více jako 100 tisíc korun. Kromě vyčíslení nákladů na mzdy je v tomto ohledu 
také nutné rozvrhnout střídání směn v prodejně v průběhu celého týdne tak, aby byla 
dodržena zákonná pracovní doba a přestávky mezi jednotlivými směnami. Schéma 
směn a střídání jednotlivých prodavaček zobrazuje následující tabulka. 
 Náklady na školení personálu ve všech oblastech provozu prodejny s módním 
zbožím nejsou započítány, protože jsou plně hrazeny poskytovatelem franchisingové 








Tabulka 14: Rozdělení směn v prodejně (Zdroj: autor) 
Čísla prodavaček 
1 2 3 
Rozdělení směn Odpracované hodiny 
prodavaček 







1 2 3 
Po 9-21 12 1 1,2 2 8,5 8,5 0,0 
Út 9-21 12 3 3,1 1 8,5 0,0 8,5 
St 9-21 12 2 2,3 3 0,0 8,5 8,5 
Čt 9-21 12 1 1,2 2 8,5 8,5 0,0 
Pá 9-21 12 3 3,1 1 8,5 0,0 8,5 
So 9-21 12 2 2,3 3 0,0 8,5 8,5 




4 4 4 
Celkem týdně hodin 38 38 38 
 
 Z tabulky vyplývá, že během každého dne se v prodejně vystřídají dvě 
prodavačky, zatímco třetí má den volna. V ranních a večerních hodinách bude 
v prodejně jedna prodavačka, která vždy půl hodiny před otevřením prodejnu nachystá, 
nebo naopak uklidí. Uprostřed denní otevírací doby, v době nákupní špičky, budou 
v prodejně vždy prodavačky dvě tak, aby zvládly odpolední nápor zákazníků. V neděli, 
kdy bývá prodejní doba zkrácená, bude směna obsazována dle dohody mezi 
jednotlivými prodavačkami, vzhledem k jejich potřebám atd. Každá z prodavaček tak 
v průběhu týdne odpracuje 5 dní s celkem 38 hodinami. V takovémto rozložení 
pracovní doby je možné v případě nemoci, či absence prodavačku zastoupit, kdy se 
počítá i s případným zapojením provozovatele prodejny. 
4.1.4 Náklady na propagaci prodejny 
 V případě otevření prodejny módního zboží, jehož značka není na našem trhu 
ještě etablována, je nutné vynaložit nemalé úsilí a finanční prostředky na její propagaci 
a oslovení potencionálních zákazníků. V tomto konkrétním případě, vzhledem ke 
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stanoveným typům potencionálních zákazníků a regionální působnosti, navrhuji 
v jednotlivých časových fázích před samotným otevřením prodejny provést kampaň 
složenou z těchto komunikačních kanálů a v příslušném časovém intervalu: 
 Billboardy ve městě Brně – 2 měsíce před otevřením prodejny 
 Reklamní spoty v rádiu – 2 týdny před otevřením prodejny 
 Reklama na titulní straně deníku – v den otevření prodejny 
 V případě billboardové kampaně navrhuji kampaň zahájit 2 měsíce až měsíc 
před otevřením prodejny a to na cca 20 pronajatých reklamních plochách. Vhodně 
umístěný billboard, který bude moci zhlédnout velké množství kolemjdoucích, může 
napomoci k tomu, aby lidé začali značku registrovat a uložili si její jméno do paměti. 
Náklady na billboardy byly stanoveny následovně: 
Tabulka 15: Náklady na billboardovou reklamu (Zdroj: 23; 35) 
Měsíční pronájem plochy 5 000,00 Kč 
Tisk billboardu 1 000,00 Kč 
Počet billboardů 20 
Celkové náklady na měsíční pronájem 100 000,00 Kč 
Celkové náklady na tisk 20 000,00 Kč 
Měsíce kampaně 2 
Celkové náklady na billboardovou kampaň 220 000,00 Kč 
  
 Náklady na billboardy činní v tomto případě 120 tisíc korun na měsíc nebo 220 
tisíc koruna na dva měsíce. Cenu je možné ovlivnit jak délkou kampaně, tak počtem 
samotných billboardů.  
 V další fázi reklamní kampaně považuji za nejúčinnější prostředek oslovení 
zákazníků reklamu v rádiu. Při tomto způsobu reklamy je možné přesně určit, v jakých 
hodinách má být reklama vysílána a víme, jakou má rádio týdenní poslechovost a jaké 
jsou tím pádem naše náklady na oslovení 1 posluchače. Vzhledem k tomu, že se má 
prodejna zaměřit nejen na zákazníky z Brna, ale i celého Jihomoravského kraje a krajů 
okolních, byla zvolena rádia Evropa 2 a rádio Krokodýl. Evropa 2 je druhou 
nejposlouchanější stanicí v České republice a na stejné místo zaujímá v regionu jižní 
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Moravy. Rádio Krokodýl je nejposlouchanějším rádiem v Brně a třetím v regionu jižní 
Moravy, ve kterém mají obě rádia týdenní poslechovost dosahující 200 tisíc posluchačů 
(43). Obě rádia mají záběr v Jihomoravském kraji, Zlínském kraji a kraji Vysočina a 
přesah až na Slovensko. V kalkulaci je počítáno s třicetisekundovým reklamním spotem 
vysílaným po dobu dvou týdnů. 
Tabulka 16: Náklady reklamy na rádiu Evropa 2 – jižní Morava (Zdroj: Miloslava Malá, RRM) 
Výroba 30'' reklamního spotu 5000 Kč 
Týdenní poslechovost 200000 
Vysílací pásmo 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 
Cena za spot v 
pásmu 
500 Kč 1000 Kč 1000 Kč 800 Kč 800 Kč 650 Kč 
Počet spotů v 
pásmu 
0 3 0 3 0 1 
Celková cena v 
pásmu 
0 Kč 3000 Kč 0 Kč 2 400 Kč 0 Kč 650 Kč 
Celkové denní náklady 6050 Kč 
Počet týdnů kampaně 2 
Náklady na zásah 1000 lidí 224,25 Kč 
Celkové náklady kampaně 89700 Kč 
 
Tabulka 17: Náklady reklamy na rádiu Krokodýl – Brno a široké okolí (Zdroj: Josef Špíšek, Krokodýl) 
Výroba 30'' reklamního spotu 3000 Kč 
Týdenní poslechovost 200000 
Vysílací pásmo 6:30 - 19:30 
Cena za spot v pásmu 900 Kč 
Počet spotů v pásmu 7 
Celková cena v pásmu 6300 Kč 
Celkové denní náklady 6300 Kč 
Počet týdnů kampaně 2 
Náklady na zásah 1000 lidí 228 Kč 
Celkové náklady kampaně 91200 Kč 
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 Stejně jako u billboardové kampaně platí, že celkovou cenu je možné ovlivnit 
délkou vysílaného reklamního spotu, frekvencí s jakou bude vysílán v jednotlivých 
pásmech a konečně délkou samotné reklamní kampaně. 
 Posledním plánovanou propagační akcí je pronájem titulní strany deníku Metro, 
který je v nákladu 30 tisíc výtisků rozdáván zdarma v ranních hodinách, především na 
zastávkách a hlavních pěších zónách. Takováto celostránková reklama na titulní straně 
by vyšla přímo v den otevření prodejny, čímž by došlo k ukončení celé propagační 
akce. Tento závěrečný krok by mohl s velkou pravděpodobností nalákat mnoho 
zvědavých lidí do prodejny. Náklady na tento typ reklamy jsou následující: 
Tabulka 18: Náklady na reklamu na titulní stránce deníku Metro (Zdroj: 50) 
Cena titulní strany 96 386 Kč 
Počet výtisků 30000 
Náklady na zásah 1000 lidí 3 212,87 Kč 
 
4.1.5 Náklady na pronájem obchodních prostor 
 Náklady na pronájem obchodních prostor se liší jak svou výší, tak skladbou, 
především v závislosti na atraktivitě lokality a popularitě centra a dále na umístění a 
dispozici samotné obchodní jednotky. Ceny nájemného jsou udávány v Eurech, proto 
byl k výpočtu korunových nákladů použit kurz 27,5 korun za jedno euro. 
 Údaje o cenách byly poskytnuty ze strany provozovatelů jednotlivých 
obchodních center. Vzhledem k tomu, že i v jednom konkrétním centru se mohou ceny 
nájemného poměrně lišit, byly stanoveny vždy tři kategorie nájemného, od nejnižší po 
nejvyšší. V nákupních centrech Olympia a Vaňkovka Brno je cenové rozmezí 
nájemného pro prodejnu o velikosti 50 – 80 m2 stanoveno na 40 – 70 € za m2 
v závislosti na poloze prodejny v nákupním centru. Nájemní smlouvy se uzavírají na 5 – 





Tabulka 19: Náklady na pronájem obchodních prostor – Galerie Vaňkovka (Zdroj: Blanka Sovová, ECE) 
Cenová sazba Nejnižší Střední Nejvyšší 




40,00 € 55,00 € 70,00 € 




9,00 € 10,00 € 9,00 € 10,00 € 9,00 € 10,00 € 
Měsíční poplatek za 
marketing OC za m
2
 





50 80 50 80 50 80 
Měsíční nájemné za 
prodejnu 
2 550 € 4 160 € 3 300 € 5 360 € 4 050 € 6 560, € 













Tabulka 20: Náklady na pronájem obchodních prostor – Olympia Centrum Brno (Zdroj: Blanka Sovová, 
ECE) 
Cenová sazba Nejnižší Střední Nejvyšší 




40,00 € 55,00 € 70,00 € 




15,00 € 15,00 € 15,00 € 
Měsíční poplatek za 
marketing OC za m
2
 





50 80 50 80 50 80 
Měsíční nájemné za 
prodejnu 
2 850 € 4 560 € 3 600 € 5 760 € 4 350 € 6 960 € 
















 V obchodním centru Velký Špalíček jsou ceny naopak závislé především na 
velikosti samotné prodejny. Ceny nájemného se pohybují v rozmezí 20,20 – 48,20 € za 
m
2. Platí, že malé prodejny s výlohou do ulice a v přízemí jsou nejdražší. Naopak čím 
větší prodejna a vyšší patro, tím nižší cena. Zde byly proto kategorie výše nájemného 
rozděleny dle velikosti prodejny. 
Tabulka 21: Náklady na pronájem obchodních prostor – Velký Špalíček (Zdroj: Věra Katolická, Generali 
Velký Špalíček) 
Typ prodejny Malá Střední Velká 
Cenová sazba do 50 m
2
 51 - 100 m
2
 nad 100 m
2
 
Měsíční nájemné za m
2
 48,20 € 34,20 € 20,20 € 
Měsíční poplatek za služby za m
2
 5,20 € 5,20 € 5,20 € 
Velikost prodejny (m
2
) 50 80 110 
Měsíční nájemné za prodejnu 2 670,00 € 3 152,00 € 2 794,00 € 
 73 425,00 Kč 86 680,00 Kč 76 835,00 Kč 
 
4.1.6 Náklady na prvotní závoz zboží a bankovní záruku 
 Pokud máme již vše připraveno – vybavenou prodejnu a proškolený personál – 
je nutné zaplatit také náklady za prvotní závoz zboží do prodejny. Jedná se o celou 
kolekci pánského a dámského zboží, pokud máme větší prodejnu okolo 80 m2, nebo 
pouze o pánskou kolekci pokud se jedná o prodejnu malou, okolo 50 m2.  Celková 
hodnota zboží v prvním závozu se pohybuje v rozmezí 30 000– 40 000 euro.  
 Další zboží je již možné objednávat průběžně dle potřeby po celý rok. Dodávky 
zboží jsou realizovány z centrálního skladu společnosti v městě Pradalunga v severní 
Itálii. Náklady na dodávku zboží platí prodejce. Platební podmínky jsou stanoveny na 
60 – 90 dní od vystavení faktury pokud je franchisantovi přidělena bankovní záruka. 
V opačném případě je nutné za zboží platit předem. Společnost Invidiauomo vyžaduje 
bankovní záruku ve výši 30 tisíc euro. 
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 Co se týče samotného poskytnutí bankovní záruky, nabízí ji například Komerční 
banka a.s. Dle pana Mendlíka, specialisty zahraničního obchodu Komerční banky a.s. 
(45), jsou poplatky a podmínky stanoveny takto: 
 „Pokud jde o vyčíslení nákladů v souvislosti s vystavením platební bankovní 
záruky, tak téměř vždy jsou ceny v souvislosti s poskytnutím tohoto bankovního produktu 
sjednávány individuálně a jsou vždy závislé zejména na bonitě klienta banky a na 
konkrétním obchodním případu klienta, který má být zárukou zajištěn. To znamená, že 
banka vždy vyhodnocuje konkrétní riziko obchodu a tomu odpovídá cena.“  
 Pokud jde o proces spojený s poskytnutím bankovní záruky, tak banka stejně 
jako na každý jiný aktivní produkt musí mít u klienta schválený kreditní návrh a limit na 
poskytování bankovních záruk. Limit je většinou platný na dobu 1 roku a v rámci 
schváleného limitu mohou být klientovi poskytovány konkrétní bankovní záruky. Pro 
schválení limitu jsou potřebné standardní podklady od klienta, obdobné jako při 
poskytnutí úvěru, tj. účetní výkazy za poslední 2-3 roky a aktuální rozbor pohledávek a 
závazků, potvrzení od bezdlužnosti vůči finančnímu úřadu, České správě sociálního 
zabezpečení atd. Spolu se schválením limitu na tento produkt je klientovi předložena 
nabídka, která obsahuje cenu a požadovaný způsob zajištění. 
 Dle získaných orientačních sazeb je možné stanovit následující roční náklady na 
získání bankovní záruky od Komerční banky a.s. ve výši 30 tisíc euro takto: 
Tabulka 22: Roční náklady na poskytnutí bankovní záruky (Zdroj: Radek Mendlík, Komerční banka a.s.) 
Výše bankovní záruky 30 000 € Výše poplatku 
Za zpracování a vyhodnocení žádosti 
o bankovní záruku 
0,30% 90 € 
Za vyhotovení dokumentace spojené 
s poskytnutím bankovní záruky  
0,60% 180 € 
Za poskytnutí bankovní záruky  2,5 % p. a. 750 € 




 K výpočtu korunových nákladů byl použit kurz 27,5 korun za jedno euro. Jak již 
bylo zmíněno, uvedené sazby jsou pouze orientační a jsou vždy stanovovány 
individuálně pro každého klienta. 
4.2 Zakladatelský rozpočet 
 Z výše uvedených nákladů na jednotlivé nezbytné úkony a investice je možné 
sestavit zakladatelský rozpočet společnosti s ručením omezeným, která bude podnikat 
na základě franchisingové licence. V následujících nákladech budou započítány náklady 
na první tři měsíce provozu, což znamená na tři měsíce mezd pro zaměstnance a plateb 
za nájem obchodních prostor. Vzhledem k tomu, že při založení společnosti není ještě 
jasné, jaké obchodní prostory v jakém konkrétním obchodním centru získá, je nutné 
počítat s nejvyšším kalkulovaným nájmem. Nejvyšší měsíční nájemné bylo vypočteno 
v obchodním centru Olympia Brno, kdy za osmdesáti metrovou obchodní jednotku při 
nejvyšší ceně je možné platit i více než 190 tisíc korun. Z toho důvodu 
v zakladatelském rozpočtu kalkuluji s částkou 200 tisíc korun měsíčně. To stejné platí i 
pro cenu stavebních úprav a vybavení prodejny, kdy je možné dosáhnout částky 
převyšující 1 500 tisíc korun. Náklady je možné naopak ušetřit na reklamní kampani, 
ale bez té se otevření prodejny s největší pravděpodobností neobejde. Naopak u nákladů 
na zboží kalkuluji pouze s prvotním závozem, protože ještě není jasné, kolik se prodá. 
Tabulka 23: Náklady na mzdy a nájem pro první tři měsíce (Zdroj: autor) 
Měsíc 1. 2. 3. ∑ 
Mzdy 101 804 Kč  101 804 Kč    101 804 Kč  305 412 Kč  
Nájem 200 000 Kč 200 000 Kč 200 000 Kč 600 000 Kč 
∑  301 804 Kč  301 804 Kč  301 804 Kč  905 412 Kč  
 
Tabulka 24: Nutné investiční náklady (Zdroj: autor) 
Zařízení prodejny 1 600 000 Kč  
Závoz zboží 825 000 Kč  
Bankovní záruka 28 050 Kč  
Reklama 510 026 Kč  
∑ 2 963 076 Kč  
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 Na základě výše uvedených dat je možné stanovit základní kapitál společnosti na 
4 miliony korun. Tato částka by měla pokrýt nutné investiční náklady i mzdy a nájem 
na první 3 měsíce provozu prodejny. 
4.3 Předpokládané příjmy z prodeje zboží 
 Do výpočtu příjmů z prodeje zboží v tomto konkrétním případě vstupuje velké 
množství proměnných, které mohou výsledný zisk výrazně ovlivnit. Jedná se především 
procento návštěvníků z jejich celkového počtu v nákupním centru, kteří prodejnu 
navštíví. Dále pak o míru konverze, tedy procento návštěvníků prodejny, kteří opravdu 
nakoupí. V neposlední řadě pak hraje roli výše průměrné útraty v obchodě. 
 Při výpočtu tržeb a zisku z prodeje zboží budeme vycházet z výsledků průzkumu 
pánů Kunce, Toneva a Frantála (14) provedeného v roce 2010 v nákupní galerii 
Vaňkovka a její odhadované návštěvnosti. Vzhledem k tomu, že takovéto průzkumy pro 
další dvě nákupní centra, Velký Špalíček a Olympia, nejsou k dispozici, využijeme pro 
výpočet koeficientu vycházejícího z čísel celkové měsíční návštěvnosti jednotlivých 
center, přičemž základem pro výpočet bude návštěvnost Galerie Vaňkovka.  
Tabulka 25: Výpočet počtu potencionálních zákazníků v Galerii Vaňkovka (Zdroj: 14) 
Komentář k číslu 













550000 40% 220000 




220000 27% 59400 Nákup módního zboží 
Nákup módního 
zboží 
59400 28% 16632 SŠ vzdělaní zákazníci 
Nákup módního 
zboží 
59400 25% 14850 VŠ vzdělaní zákazníci 
Celkem měsíčně potencionálních zákazníků měsíčně 31482 
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 Zmiňované koeficienty pro přepočet získáme vydělením počtu návštěvnosti 
center počtem návštěvnosti v Galerii Vaňkovka: 
Tabulka 26: Výpočet koeficientu návštěvnosti obchodních center (Zdroj: autor) 
Obchodní centrum Měsíční návštěvnost centra Koeficient 
Galerie Vaňkovka 550000 1 
Velký Špalíček 300000 0,545 
Olympia Centrum 710000 1,29 
 
 Nyní je již možné přistoupit k samotnému výpočtu tržeb a příjmů v jednotlivých 
obchodních centrech. Tyto výpočty jsou provedeny vždy ve třech variantách a to 
pesimistické, reálné a optimistické. Jednotlivé varianty se liší mírou procentuální 
návštěvnosti obchodu, výší konverze zákazníků a výší jejich průměrné útraty.  
 Vypočítaná marže vychází z 270 % obchodní přirážky včetně DPH (46) a kolísá 
okolo 63 %. 
Tabulka 27: Výpočet tržeb a zisku z prodeje zboží v Galerii Vaňkovka (Zdroj: autor) 
 Pesimisticky Reálně Optimisticky 
Potencionální zákazníci měsíčně 31482 31482 31482 
Potencionální zákazníci denně 1049 1049 1049 
Procento návštěvnosti prodejny 20% 25% 33% 
Denně navštíví prodejnu 210 262 315 
Míra konverze 5% 7,5% 10% 
Denně platících 11 20 32 
Průměrná útrata 60 € 70 € 80 € 
Denní tržba v eurech 660 € 1 400€ 2 560 € 
Denní tržba v korunách 18 150,00 Kč 38 500,00 Kč 70 400,00 Kč 
Měsíční tržba 544 500,00 Kč 1 155 000,00 Kč 2 112 000,00 Kč 
Marže 63% 63% 63% 





Tabulka 28:  Výpočet tržeb a zisku z prodeje zboží ve Velkém Špalíčku (Zdroj: autor) 
 Pesimisticky Reálně Optimisticky 
Potencionální zákazníci měsíčně 17158 17158 17158 
Potencionální zákazníci denně 572 572 572 
Procento návštěvnosti prodejny 20% 25% 33% 
Denně navštíví prodejnu 114 143 172 
Míra konverze 5% 7,5% 10% 
Denně platících 6 11 17 
Průměrná útrata 60 € 70 € 80 € 
Denní tržba v eurech 360 € 770 € 1 360 € 
Denní tržba v korunách 9 900,00 Kč 21 175,00 Kč 37 400,00 Kč 
Měsíční tržba 297 000,00 Kč 635 250,00 Kč 1 122 000,00 Kč 
Marže 63% 63% 63% 
Měsíční zisk z prodeje 187 110,00 Kč 400 207,50 Kč 706 860,00 Kč 
 
Tabulka 29: Výpočet tržeb a zisku z prodeje zboží v Olympia Centrum Brno (Zdroj: autor) 
 Pesimisticky Reálně Optimisticky 
Potencionální zákazníci 
měsíčně 
40612 40612 40612 
Potencionální zákazníci denně 1354 1354 1354 
Procento návštěvnosti prodejny 20% 25% 33% 
Denně navštíví prodejnu 271 338 406 
Míra konverze 5% 7,5% 10% 
Denně platících 14 25 41 
Průměrná útrata 60 € 70 € 80 € 
Denní tržba v eurech 840 € 1 750 € 3 280 € 
Denní tržba v korunách 23 100,00 Kč 48 125,00 Kč 90 200,00 Kč 
Měsíční tržba 693 000,00 Kč 1 443 750,00 Kč 2 706 000,00 Kč 
Marže 63% 63% 63% 





 Z výše uvedených tabulek je možné vyčíst pouze čísla za prodej samotného 
zboží, kdy je zohledněna pouze prodejní marže, ale nikoliv náklady na propagaci, 
pronájem prostor, závoz zboží a podobně v průběhu jednotlivých měsíců. Podrobnější 
rozpočet vždy na dva první roky provozu prodejny v určitém obchodním centru viz 
„Přílohy“. 
4.4 Zásoby zboží 
 Jak již bylo zmíněno, náklady na první závoz zboží činní 30 tisíc euro. Další 
zásoby je možné objednávat v průběhu celého roku dle potřeby. Jak je možné vyčíst 
z předchozích tabulek, návštěvnost prodejny a konverze zákazníků se v jednotlivých 
centrech značně liší, z čehož vyplívá i různé tempo spotřeby zásob v jednotlivých 
centrech. Nejrychleji se v průměru zásoby spotřebují v případě umístění prodejny 
v Olympia Centru, nejpomaleji naopak ve Velkém Špalíčku. Z různé doby obrátky 
zásob tedy vychází i zmiňované rozpočty v příloze. Úvaha je taková, že zásoby budou 
dodány až v druhém měsíci existence prodejny, protože v prvním měsíci budou probíhat 
předprodejní přípravy. Celková hodnota nutných ročních zásob zboží je tak rozpočítána 
do jednotlivých měsíců provozu v závislosti na průměrném prodeji.  
4.5 Harmonogram realizace 
Tabulka 30: Harmonogram realizace (Zdroj: autor) 
Měsíc Činnost 
0 Získání prodejní jednotky 
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4.6 Analýza rizik 
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4.7 Cash flow v jednotlivých letech 
Tabulka 32: Cash flow v tříletém výhledu pro jednotlivé varianty umístění prodejny (Zdroj: autor) 
Galerie Vaňkovka 1. rok 2. rok 3. rok 
Investice -1502500,00 0,00 0,00 
Náklady na zboží -4436670,00 -5148000,00 -5148000,00 
Nájem -1768800,00 -1768800,00 -1768800,00 
Mzdové náklady -1221648,00 -1221648,00 -1221648,00 
Náklady záruky -28050,00 -28050,00 -28050,00 
Reklamní náklady -530026,00 0,00 0,00 
Tržby 10972500,00 13860000,00 13860000,00 
Ztráta z minulých let 0,00 0,00 0,00 
Zisk/Ztráta 1484806,00 5693502,00 5693502,00 
Čistý zisk 1202692,86 4611736,62 4611736,62 
Cash flow 1202692,86 4611736,62 4611736,62 
Olympia Centrum 1. rok 2. rok 3. rok 
Investice -1502500,00 0,00 0,00 
Náklady na zboží -5568750,00 -6435000,00 -6435000,00 
Nájem -1900800,00 -1900800,00 -1900800,00 
Mzdové náklady -1221648,00 -1221648,00 -1221648,00 
Náklady záruky -28050,00 -28050,00 -28050,00 
Reklamní náklady -530026,00 0,00 0,00 
Tržby 13715625,00 17325000,00 17325000,00 
Ztráta z minulých let 0,00 0,00 0,00 
Zisk/Ztráta 2963851,00 7739502,00 7739502,00 
Čistý zisk 2400719,31 6268996,62 6268996,62 
Cash flow 2400719,31 6268996,62 6268996,62 
Velký Špalíček 1. rok 2. rok 3. rok 
Investice -1502500,00 0,00 0,00 
Náklady na zboží -2398920,00 -2831400,00 -2831400,00 
Nájem -1040160,00 -1040160,00 -1040160,00 
Mzdové náklady -1221648,00 -1221648,00 -1221648,00 
Náklady záruky -28050,00 -28050,00 -28050,00 
Reklamní náklady -530026,00 0,00 0,00 
Tržby 6034875,00 7623000,00 7623000,00 
Ztráta z minulých let 0,00 -686429,00 0,00 
Zisk/Ztráta -686429,00 1815313,00 2501742,00 
Čistý zisk 0,00 1470403,53 2026411,02 





4.8 Celkové zhodnocení projektu a jeho finanční návratnosti 
4.8.1 Návratnost investice 
 Z tabulek předpokládaného vývoje nákladů a tržeb pro jednotlivá umístění 
prodejen a cash flow je patrné, že zde existuje pravděpodobnost návratnosti takovéto 
investice a že by stálo za to, uvažovat o realizaci tohoto projektu. Náklady a tržby se u 
jednotlivých center liší, což je způsobeno atraktivitou centra, ze které vyplývá jeho 
návštěvnost a sazby nájemného. Předpokládaný vývoj zisku a ztráty v prvních dvou 
letech provozu prodejny vypadá takto: 
Tabulka 33: Výkaz zisku a ztráty prodejny za první dva roky provozu (Zdroj: autor) 
Umístění 1. rok 2. rok 
Galerie Vaňkova 1 484 806,00 Kč 5 693 502,00 Kč 
Velký Špalíček -686 429,00 Kč 2 501 742,00 Kč 
Olympia Centrum 2 963 851,00 Kč 7 739 502,00 Kč 
 
 Z tabulky je patrné, že ve dvou případech je prodejna zisková již po prvním roce 
provozu a ve zbylém případě po dvou letech. Dochází tak k navrácení investovaného 
kapitálu ve formě základního kapitálu společnosti s ručením omezeným.  
 Jak je vidět z výše uvedené tabulky, ke splacení investovaného kapitálu by při 
předpokládaném vývoji nákladů a tržeb došlo nejrychleji v Olympia Centru. Naopak 
nejdéle by splácení investice trvalo v obchodním centru Velký Špalíček, a to 2 roky. 
Můžeme tedy říci, že při kalkulaci s realistickou variantou prodejny dochází k velmi 
rychlému splacení vloženého kapitálu a tvorbě dodatečného zisku. 
 Kalkulovaná čísla jsou samozřejmě modelová a není možné se na ně 
stoprocentně spoléhat. Hospodářský výsledek je závislý na mnoha vlivech, a to 
především na návštěvnosti prodejny, míře konverze zákazníků a jejich průměrné útratě. 
I tak je ale možné říci, že je tento projekt velmi perspektivní.  
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4.8.2 Bod zvratu a jeho výpočet 
 Pro výpočet bodu zvratu použijeme pro výpočet hodnoty fixních nákladů údaje 
z varianty umístění prodejny v Galerii Vaňkovka, protože se jedná o střední variantu 
mezi dvě zbylými lokacemi. Za fixní náklady budeme považovat měsíční nájemné a 
měsíční mzdy: 
 Měsíční nájemné:  147 400,- Kč při kurzu 27,5 Kč / 1 € = 5360 €  
 Měsíční mzdy:  101 804,- Kč při kurzu 27,5 Kč / 1 € = 3702 € 
 Při reálné variantě počítáme s průměrnou útratou 70 euro na jednoho platícího 
zákazníka. V tomto případě jsou variabilní náklady rovny podílu prodejní ceny a 
obchodní přirážky ve výši 270 %. 
 Prodejní cena:    70 € 
 Variabilní náklady: 70 € / 2,7 = 25,926 € 
Výpočet bodu zvratu má následující podobu:  BZ = 
  
     
 = 
    
         
 = 205,61 
 Bodu zvratu bude dosaženo při počtu 206 platících zákazníků měsíčně a 
průměrné útratě 70 euro za jeden nákup. 
 
 











4.8.3 Závěrečné zhodnocení 
 Opravdu reálně není možné v tomto oboru podnikání počítat s konstantními 
náklady a tržbami v průběhu každého měsíce. Realita je taková, že některé měsíce 
bývají ztrátové, naopak jiné nadprůměrně výnosné, například v období před vánočními 
svátky. Podnikatel tak nikdy nemá dopředu jistotu, jak se bude jeho podnikání vyvíjet. 
Je ale zřejmé, že v sektoru maloobchodu s módním zbožím je možné dosáhnout 
poměrně dobrých zisků, neboť poptávka po tomto typu zboží je neustálá a uživí se na 
něm mnoho firem. Důkazem takového tvrzení je neustálý růst počtu obchodních center 
u nás, v nichž většinu nabízeného sortimentu tvoří právě módní zboží, ať už oděvy nebo 
obuv. Aby bylo podnikání v tomto oboru úspěšné, hraje bezesporu velkou roli lokalita 
zvolená pro umístění prodejny a dobrá počáteční reklamní kampaň a celkový marketing 
prodejce.  
 Nevýhodou je naopak bezesporu výše investice, kterou musí podnikatel na 
začátku své činnosti vynaložit. Jak je v práci ukázáno, největší nákladovou položkou je 
samotné zařízení prodejny, jak po stavební stránce, tak po stránce samotného 
nezbytného prodejního vybavení. Dále není jistě potřeba zmiňovat, jak těžké je získat 
prodejnu samotnou do pronájmu, kdy hlavním rozhodovacím kritériem je výše 
předpokládaných tržeb, typ sortimentu a šíře jeho nabídky a v neposlední řadě umění 
prosadit se v konkurenci velkých nadnárodních značek, které mají vždy lepší 
vyjednávací pozici a jejich přítomnost v nákupním centru je pro jeho provozovatele 
jistotou budoucích zisků. 
 V tomto konkrétním uvažovaném případě podnikání na základě franchisingové 
licence, je sice nutné vynaložit nemalé finanční prostředky, ale na druhou stranu se 
franchisantovi dostává podpory a odborného vedení ze strany franchisora, který na sebe 
přebírá i nemalou část samotných nákladů, které je nutné vynakládat.  Tento typ 
podnikání má jistě potenciál a míra rizika je částečně snížena. 
 Pokud jde o rozhodnutí, které ze tří porovnávaných obchodních center by bylo 
pro tento typ podnikání, potažmo pro tuto konkrétní prodejnu nejlepší, přikláněl bych se 
nejen na základě kalkulací k obchodnímu centru Galerie Vaňkovka.  
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 Z výsledků kalkulace je sice patrné, že největší návštěvnost má Olympia 
Centrum Brno a tím pádem je možné počítat s nejvyššími tržbami a nejrychlejší 
návratnosti investice, ale ve prospěch Galerie Vaňkovka v tomto případě hovoří i další 
skutečnosti. Jedná se především o polohu téměř v centru města mezi dvěma velkými 
dopravními terminály, dále pak samotná dispozice a řešení obchodního centra, kdy je 
možné z jednoho místa shlédnout velké množství obchodů a prakticky zde nic není „za 
rohem“. V Galerii Vaňkovka se koná také celoročně velké množství akcí, jakou jsou 
výstavy nebo módní přehlídky, které lákají další potencionální zákazníky. 
Pravděpodobně by se našli i další přednosti.  
 Nevýhodou ale může naopak být velký zájem ostatních obchodníků o pronájem 
prostor v tomto obchodním centru a s tím spojené kladení vysokých nároků na 
















 Cílem této diplomové práce bylo představit podnikatelský záměr založený na 
reálných požadavcích franchisingového konceptu a zhodnotit možnost realizace 
takovéhoto záměru společně s jeho finanční nákladností. Hlavní snahou při zpracování 
této práce bylo získat co možná největší množství relevantních a reálných informací tak, 
aby popisovaný stav byl co nejpravdivější a blížil se běžné praxi.  
 Po prostudování odborné literatury zabývající se výše zmiňovanou 
problematikou a po vypracování teoretického základu diplomové práce bylo nutné začít 
se získáváním informací potřebných pro samotnou analýzu celkové situace. V první 
řadě byla oslovena samotná firma Invidiauomo s.r.l., sídlící v Itálii, nabízející 
franchisingovou licenci a navázán kontakt s jejími obchodními zástupci a majiteli. Dále 
bylo nutné získat informace o cenách pronájmů a procesu výběru nájemců v předem 
vytipovaných obchodních centrech ve městě Brně, která by splňovala požadavky 
franchisingové licence. V průběhu zjišťování těchto stěžejních informací bylo velkým 
štěstím, že kompetentní lidé projevili poměrně velkou ochotu ke spolupráci a také díky 
nim mohla tato diplomová práce vzniknout. 
 Dalším krokem po obstarání těchto informací bylo nutné začít se samotnou 
analýzou trhu, při které bylo využito především sekundárního průzkumu. V tomto bodě 
bylo nutné zjistit, kdo jsou potencionální zákazníci, o jak velkou skupinu se jedná a zda 
je možné počítat s dostatečnou návštěvností samotné prodejny, která by zajistila její 
ziskovost. Následně proběhla analýza konkurence ve vybraných obchodních centrech 
vhodných pro umístění prodejny a porovnání konkurenčního zboží. Zároveň pokračoval 
sběr informací o dalších nákladech, které bude nutné vynaložit na zahájení podnikání a 
na provoz samotné prodejny. Jednalo se především o stavební úpravy prodejny, výrobu 
a nákup vybavení, závoz zbožím atd.  
 Před zacházením provozu prodejny je také samozřejmě nutné provést reklamní 
kampaň, která by potencionální zákazníky informovala o existenci nové oděvní značky 
na českém trhu a přilákala je do prodejny. Pro tento účel byly vykalkulovány náklady na 
kombinaci různých typů reklamy, od billboardů, přes reklamu v rádiu, až po reklamu 
v tištěných médiích. 
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 Pokud je tedy možné stručně shrnout základní kroky při tvorbě této diplomové 
práce, pak jsou to studium odborné literatury zabývající se daným tématem, navázání 
spolupráce s poskytovatelem franchisingové licence, sekundární průzkum trhu, sběr 
informací o všech relevantních nákladech spojených s tímto typem podnikání a jejich 
kalkulace formou několika možných variant v závislosti na velikosti prodejny a jejím 
umístění, vyčíslení předpokládaných zisků a návratnosti počáteční investice. 
 Závěrem je tedy možné konstatovat, že výše popisovaný franchisingový koncept 
by byl s největší pravděpodobností realizovatelný a přinášel by podnikateli zisk. 
Samozřejmě jako v každém podnikání existuje celá řada rizik, překážek a neznámých, 
se kterými se třeba počítat. V tomto konkrétním případě se jeví jako největší nevýhoda 
značná výše základního kapitálu nutného k realizaci tohoto podnikatelského záměru. Na 
druhou stranu tržby na našem maloobchodním trhu stále rostou a vznikají stále nové 
prodejní plochy, což svědčí o zájmu zákazníků o nejrůznější druhy zboží. Proto je 
možné říci, že i prodejna módní značky Invidiauomo by si své zákazníky našla a mohla 
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Příloha 2: Interiér prodejny Invidiauomo / Invidiadonna (Zdroj: 35)
  
 
Galerie Vaňkovka – prodejna 80 m2 – střední kategorie ceny nájemného – 1. rok provozu – realistická varianta 
Měsíce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ∑  
Nájem 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 1768800 
Mzdy 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 1221648 
Zařízení prodejny 1502500                       1502500 
Závoz zboží   825000 361167 361167 361167 361167 361167 361167 361167 361167 361167 361167 4436670 
Bankovní záruka 28050                       28050 
Reklama 220000 310026                     530026 
∑ Náklady 1999754 1384230 610371 610371 610371 610371 610371 610371 610371 610371 610371 610371 9487694 
Měsíční tržba 0 0 577500 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 10972500 
Zisk / Ztráta -1999754 -1384230 -32871 544629 544629 544629 544629 544629 544629 544629 544629 544629 1484806 
 
             
              
Galerie Vaňkovka – prodejna 80 m2 – střední kategorie ceny nájemného – 2. rok provozu – realistická varianta 
Měsíce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ∑  
Nájem 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 147400 1768800 
Mzdy 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 1221648 
Závoz zboží 429000 429000 429000 429000 429000 429000 429000 429000 429000 429000 429000 429000 5148000 
Bankovní záruka 28050                       28050 
∑ Náklady 706254 678204 678204 678204 678204 678204 678204 678204 678204 678204 678204 678204 8166498 
Měsíční tržba 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 1155000 13860000 
Zisk / Ztráta 448746 476796 476796 476796 476796 476796 476796 476796 476796 476796 476796 476796 5693502 
 
Příloha 3: Rozpočet na první dva roky provozu prodejny umístěné v Galerii Vaňkovka (Zdroj: autor)  
  
 
Velký Špalíček – prodejna 80 m2 – středně velká prodejna – 1. rok provozu – realistická varianta 
Měsíce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ∑  
Nájem 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 1040160 
Mzdy 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 1221648 
Zařízení prodejny 1502500                       1502500 
Závoz zboží   825000 157392 157392 157392 157392 157392 157392 157392 157392 157392 157392 2398920 
Bankovní záruka 28050                       28050 
Reklama 220000 310026                     530026 
∑ Náklady 1939034 1323510 345876 345876 345876 345876 345876 345876 345876 345876 345876 345876 6721304 
Měsíční tržba 0 0 317625 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 6034875 
Zisk / Ztráta -1939034 -1323510 -28251 289374 289374 289374 289374 289374 289374 289374 289374 289374 -686429 
 
Velký Špalíček – prodejna 80 m2 – středně velká prodejna – 2. rok provozu – realistická varianta 
Měsíce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ∑  
Nájem 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 86680 1040160 
Mzdy 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 1221648 
Závoz zboží 235950 235950 235950 235950 235950 235950 235950 235950 235950 235950 235950 235950 2831400 
Bankovní záruka 28050                       28050 
∑ Náklady 452484 424434 424434 424434 424434 424434 424434 424434 424434 424434 424434 424434 5121258 
Měsíční tržba 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 635250 7623000 
Zisk / Ztráta 182766 210816 210816 210816 210816 210816 210816 210816 210816 210816 210816 210816 2501742 
 
Příloha 4: Rozpočet na první dva roky provozu prodejny umístěné ve Velkém Špalíčku (Zdroj: autor)  
  
 
Olympia Centrum Brno – prodejna 80 m2 – střední kategorie ceny nájemného – 1. rok provozu – realistická varianta 
Měsíce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ∑  
Nájem 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 1900800 
Mzdy 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 1221648 
Zařízení prodejny 1502500                       1502500 
Závoz zboží   825000 474375 474375 474375 474375 474375 474375 474375 474375 474375 474375 5568750 
Bankovní záruka 28050                       28050 
Reklama 220000 310026                     530026 
∑ Náklady 2010754 1395230 734579 734579 734579 734579 734579 734579 734579 734579 734579 734579 10751774 
Měsíční tržba 0 0 721875 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 13715625 
Zisk / Ztráta -2010754 -1395230 -12704 709171 709171 709171 709171 709171 709171 709171 709171 709171 2963851 
 
Olympia Centrum Brno – prodejna 80 m2 – střední kategorie ceny nájemného – 2. rok provozu - realistická varianta 
Měsíce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ∑  
Nájem 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 158400 1900800 
Mzdy 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 101804 1221648 
Závoz zboží 536250 536250 536250 536250 536250 536250 536250 536250 536250 536250 536250 536250 6435000 
Bankovní záruka 28050                       28050 
∑ Náklady 824504 796454 796454 796454 796454 796454 796454 796454 796454 796454 796454 796454 9585498 
Měsíční tržba 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 1443750 17325000 
Zisk / Ztráta 619246 647296 647296 647296 647296 647296 647296 647296 647296 647296 647296 647296 7739502 
 
 
Příloha 5: Rozpočet na první dva roky provozu prodejny umístěné v Olympia Centrum Brno (Zdroj: autor) 
  
 










Příloha 8: Ceník reklamy na rádiu Evropa 2 (Zdroj: Miloslava Malá – RRM) 
